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Management Summary

Der Auftrag

Auftrag fir das vorliegende Gutachten war, das Verhaltnis von Handel und Industrie in
Deutschland auf wissenschatftlicher Basis zu untersuchen und zu uberprifen, ob von einer
allgemeinen Nachfragemacht des Handels gesprochen werden kann bzw., wie sich die
Marktsituation im Hinblick auf die Angebots- und Nachfragestarke von Industrie und Handel
darstellt. Auf folgende zentrale Fragestellungen geht das Gutachten ein:

> Strukturelle Gegebenheiten auf der Hersteller- und Handelsseite: In der vorliegenden
Studie wird erstmalig auf der Basis empirischen Zahlenmaterials gegenlbergesellt,
welche Position die jeweils groRen Hersteller und Handler sowie im Umkehrschluss die
kleinen und mittelstandischen Unternehmen (KMU) in insgesamt 22 Teilmarkten
(Produktgruppen) des Lebensmittelsektors einnehmen.

> Einfluss von Konsumentenanforderungen auf Verhandlungen zwischen Industrie und
Handel: Es wird untersucht, inwieweit es der Industrie gelingt, durch die Starke ihrer
Marken Erwartungen der Konsumenten an das Sortiment des Handels zu beeinflussen.

> Nutzen und Wirkung von Eigenmarken des Handels: Es wird auf theoretischem Weg
untersucht, inwieweit Handelsmarken die notwendige Ergédnzung von Herstellermarken
sind, und inwieweit sie dazu beitragen, die Vorteile der Arbeitsteilung in einer
Volkswirtschaft sinnvoll zu nutzen und die soziale Wohlfahrt zu steigern.

» Diskussionsstand in der Européaischen Union: Ergénzend wird auf Diskussionen um die

Nachfragemacht auf européischer Ebene hingewiesen.

Der Begriff Nachfragemacht

Nachfragemacht und Marktmacht sind unterschiedliche Sachverhalte. Unter Nachfragemacht
wird die Fahigkeit von Personen in nachfragenden Wirtschaftsorganisationen verstanden,
gegeniber Personen aus Anbieterorganisationen die Bewertung der Tauschbedingungen im
Sinne der eigenen Unternehmensziele durchzusetzen.

Der Begriff der marktbeherrschenden Stellung bzw. der Marktmacht ist vom Begriff
Nachfragemacht zu unterscheiden. Dieser bezieht sich auf einzelne bilaterale Beziehungen
zwischen einem Nachfrager und einem Anbieter, der Begriff der Marktmacht auf die Position

eines Anbieters oder Nachfragers auf dem jeweiligen Markt.

Der Begriff Nachfragemacht ist folglich prazise zu formulieren.
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Keine Notwendigkeit weiterer Regulierungen

In Deutschland regelt das Gesetz gegen Wettbhewerbsbeschrankungen (GWB) das
Verhéaltnis von Handel und Industrie, indem es die missbrauchliche Ausnutzung einer
marktbeherrschenden Stellung verbietet bzw. Unternehmenszusammenschlisse verhindert,

die zu einer marktbeherrschenden Stellung fihren.

Weitere Aspekte in der Diskussion um Nachfragemacht des Handels in Deutschland
umfassen angestrebte Selbstverpflichtungsaktivitaten (,Code of Conduct®). Auch
Diskussionen auf EU-Ebene beeinflussen die Frage nach einer vermeintlichen
Nachfragemacht des deutschen Lebensmitteleinzelhandels. Hier haben folgende

Entwicklungen besondere Bedeutung:

> die Entwicklung eines Code of Conduct als Basis fir die Zusammenarbeit zwischen
Handel und Industrie,

» die Einfihrung eines Ombudsman,

> die partielle Einfihrung der vertikalen Preisbindung, im Vorfeld Einrichtung von
Preisinformationssystemen und Ermittlung der Deckungsbeitrdge auf einzelnen
Stufen der Wertschopfungskette (z.B. bei Milch),

> die Ermittlung von Marktanteilen unter besonderer Beriicksichtigung der Abgrenzung
des relevanten Marktes,

» die Uberprufung der Konditionenverhandlungen im Hinblick auf die bei
Listungsgeldern geltenden Vorschriften,

» eine Studie uUber die Entwicklung und die Auswirkungen von Eigenmarken.

Bezlglich der Diskussion zur Einfiihrung neuer Regularien kommt die vorliegende
Studie zu dem Schluss, dass kein weiterer Regulierungsbedarf besteht. Die

gesetzlichen Vorgaben sind ausreichend.

Handel als Mittler zwischen Industrie und Verbraucher

Als weitere wichtige Diskussionsgrundlage muissen die Handelsfunktionen gesehen werden,
die sich auf die drei Ebenen Gilterstrom, Kommunikationsstrom und Wertstrom beziehen.
Besonders hervorzuheben ist die Sortimentsbildungsfunktion des Handels. Unter
Bertcksichtigung der Kundenbedurfnisse bindelt der Handel die Waren der Hersteller. Auf
diese Weise sinkt die Anzahl der ohne einen Mittler zwischen Industrie und Endabnehmer
notwendigen Kontakte enorm und die Transaktionskosten sinken (Baligh-Richartz-Effekt), die

in vielen Branchen haufig mehr als 50% der Gesamtkosten ausmachen.
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Der Handel leistet in seiner Funktion als Mittler zwischen Produzenten und
Verbrauchern somit einen wichtigen Beitrag zur 6konomischen Funktionsfahigkeit

des Marktes. Daruber hinaus ist der Handel Transporteur der Kundenerwartungen.

Abgrenzung von Markten im Lebensmittelsektor — alternative Distributionswege der
Industrie

Analysen des Wettbewerbs erfordern jeweils die Abgrenzung relevanter Markte. Es zeigt
sich, wie bedeutsam die Absatzmdéglichkeiten der Industrie in den zentralen Warenbereichen
auBBerhalb des Handels sind. Der Food-Service, der Betriebe bedient, die dem sog. Aul3er-
Haus-Verzehr angehéren (z.B. Restaurants, Cafés), hat grofRere Wachstumsraten als der
stationdre Lebensmittelhandel. Ahnliches gilt fir den Export. In diversen Produktgruppen
wird nur ein Bruchteil der verfigbaren Warenmengen im stationaren Einzelhandel abgesetzt,
fir groRe Teile werden andere Vertriebswege genutzt. Somit kdnnen die Hersteller auf
Nachfrager auf3erhalb des Lebensmitteleinzelhandels (SB-Warenhauser,
Verbrauchermarkte, Supermarkte, Discounter, Drogeriemarkte) ausweichen. Im Einzelnen

sind dabei folgende Nachfrager einzubeziehen:

1. Facheinzelhandel und weitere Betriebsformen des Einzelhandels
(z.B. Getrankemarkte, Obst- und Gemuisegeschéfte, Tankstellenshops, Kioske),
Betriebe, die dem Aul3er-Haus-Verzehr dienen (z.B. Gaststatten, Kantinen),
die weiterverarbeitende Industrie,

der Export.

Der Marktabgrenzung kommt bei der Beurteilung des Vorliegens von Nachfragemacht
entscheidende Bedeutung zu. Neben den relevanten Betriebsformen des
Einzelhandels bezieht das Gutachten den Auler-Haus-Verzehr sowie die

weiterverarbeitende Industrie und den Export ein.

Strukturanalyse im Lebensmittelsektor

Im Rahmen der Marktstrukturanalyse von Industrie und Handel wird zunadchst deutlich, dass
ein pauschaler Vergleich der mittelstindischen Ern&hrungsindustrie mit dem deutschen
Lebensmitteleinzelhandel  grundsatzlich die  Betrachtungsebenen vermischt. Die
Unternehmungen der Erndhrungsindustrie beschréanken sich, abgesehen von den grol3en
multinationalen ,Mehrmarken“ und ,Mehrproduktgruppenunternehmungen®, auf eine oder
wenige Warengruppen, wahrend der Handel Uber seine Sortimentsfunktion genau diese
verschiedenen Warengruppen biindelt.

Somit kann der Vergleich zwischen Unternehmen aus dem Lebensmittelhandel, die

Milliardenumsatze erzielen, mit Lebensmittelherstellern, die sehr viel kleinere Umsétze




Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

erzielen, nicht stimmig sein. Betrachtet man einzelne Produktmaérkte, z.B. Alkoholische
Getranke, SudRwaren oder Wasch-Putz-Reinigungsmittel, stellen sich die Verhaltnisse
folgendermalRen dar: auf die jeweils funf grof3ten Hersteller entfallt oft mehr als die Halfte der
gesamten Menge an verfugbaren Produkten (Inlandsmarktverfugbarkeit) in der jeweiligen
Produktgruppe. Die Anteile der funf grof3ten Handelsunternehmen bewegen sich dagegen
aul3erhalb eines kritischen Bereiches. Dies wurde fur alle mafigeblichen Produktgruppen im
Lebensmittelmarkt und teilweise fir ihre einzelnen Warengruppen untersucht und es ergibt
sich, dass die GroRenordnungen weitgehend ausgeglichen sind.

Aus diesen weitgehend ausgeglichenen Beziehungen resultieren fur den Verbraucher stabile

und im europaischen Vergleich relativ niedrige Lebensmittelpreise.

Erwartungen der Konsumenten

Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung zeigen, dass die Handelsunternehmungen in
der Zusammenstellung ihrer Sortimente den Erwartungen ihrer Kunden entsprechen
missen. Dies zwingt sie, zahlreiche sog. must-stock-Produkte zu fiihren, d.h. Produkte, die
bei Auslistung negative Folgen fir das betriebswirtschaftliche Ergebnis eines Handlers nach
sich ziehen wirden, da sie aus Kundensicht Bestandteil des Sortimentes sein missen. Mit
vielfaltigen Werbemal3nahmen oder auch zahlreichen Produktneueinfihrungen stéarken die
Hersteller die Bindung der Nachfrager an ihre Produkte und verbessern so ihre Stellung in
den Verhandlungen mit den Handelsunternehmungen. Die Hersteller der must-stock-
products sind meist grof3e, international tatige Unternehmen mit mehreren Marken, aber
auch kleinere und mittelstandische Unternehmen verfliigen Uber must-stock-products.
Daruiber hinaus sind die Erwartungen der Konsumenten an die Sortimentstiefe insgesamt
hoch. Selbst wenn ein Kunde nur eine begrenzte Auswahl in einer Warengruppe fordert, so
unterscheiden sich die vom ihm erwarteten Marken von den der anderen Kunden. Ein tiefes
Sortiment mit breiter Auswahl ist fir den Handler die notwendige Folge. Diese Situation
beeinflusst die Verhandlungsposition des Handels gegeniiber den Industriebetrieben eher

negativ.

Konsumenten erwarten einerseits bestimmte Produkte im Sortiment (must-stock-
products) sowie andererseits eine hohe Sortimentstiefe. Diese
Konsumentenerwartungen fihren tendenziell zu einer Schwéchung der Position des

Handels gegenuber der Industrie.
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Handelsmarkenpolitik des Handels

Als ein weiteres wichtiges Wettbewerbsinstrument erweisen sich Handelsmarken. Der
Handel ist in einigen Fallen dazu pradestiniert, eine Eigenmarkenpolitik zu realisieren, weil er
die Bedurfnisse seiner Kunden kennt, die Akzeptanz von Eigenmarken seitens der Kunden
einschatzen, entsprechende Liicken im Angebot schlieBen und durch die Vergabe der
Produktion Monopolstellungen der Industrie durchbrechen kann. Handelsmarken sind oft
deutlich preiswerter als Herstellermarken und bieten dem Endverbraucher so eine glnstige
und preiswerte Alternative zu anderen Produkten, die sich im Sortiment einer
Handelsunternehmung finden. Oft vergibt der Handel die Produktion von Handelsmarken an
die mittelstandische Industrie. Die Produktion verschafft der mittelstandischen Industrie

Mdglichkeiten, sich in den Produktionsprozess einzuschalten und davon zu profitieren.

Handelsmarken wirken sich positiv auf die Konsumentenwohlfahrt aus.

Fazit

Ein pauschaler Machtiberhang (,Nachfragemacht®) des Einzelhandels im Bereich der Fast
Moving Consumer Goods (FMCG) ist nicht gegeben. Sowohl die Ergebnisse der
Marktstrukturanalyse als auch die Erkenntnisse aus der Konsumentenbefragung zeigen
ausgesprochen differenzierte Resultate. Von daher muss Pauschalurteilen wie ,starker
Handel versus schwache Hersteller* eine Absage erteilt werden. Die Diskussionen mussen
auf differenzierterem Niveau gefuhrt werden, d.h. beispielsweise unter Betrachtung

bilateraler Hersteller-Handelsbeziehungen oder auch auf Ebene einzelner Produkte.

Die Ergebnisse lassen folgende Schlussfolgerungen zu:

» Nachfragemacht muss eindeutig als Begriff flir eine bilaterale Beziehung eines
einzelnen Handlers gegenuber einem einzelnen Anbieter definiert werden. Es kann
keine pauschale Nachfragemacht des Handels geben.

» Hersteller verfiigen neben dem Lebensmitteleinzelhandel Uber eine Vielzahl weiterer
Absatzwege (z.B. food service, Export), die quantitativ eine immer hohere Bedeutung
erlangen.

» Hersteller sind auf einzelne Branchen spezialisiert, der Lebensmittelhandel dagegen
bindelt viele Produktgruppen, dies impliziert seine Funktion als Mittler zwischen
Industrie  und  Verbraucher. Eine Vergleichbarkeit von Hersteller- und
Handelsunternehmen ist daher nicht per se gegeben.

» In keiner der untersuchten Produkt- oder Warengruppen entsteht zwischen Handlern

und Herstellern die Konstellation ,schwache Industrie versus starker Handel“.
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» Es Dbestent somit kein weiterer Regulierungsbedarf. Das vorhandene
Wettbewerbsrecht ist ausreichend.

» Als Ergebnis der Hersteller-Handels-Beziehungen ergeben sich fir den Konsumenten
dariiber hinaus relativ niedrige Preise fir Lebensmittel sowie eine hohe
Preisstabilitat.

» Der Handel ist Transporteur von Kundenerwartungen. Die Kunden erwarten eine
hohe Zahl von sog. must-stock-products, die der Handel fihren muss. Hierbei handelt
es sich ausschlieR3lich um Herstellermarken.

» Die Hersteller der must-stock-products sind meist grof3e, international téatige
Unternehmen mit mehreren Marken, aber auch kleinere und mittelstandische
Unternehmen verfligen Uber must-stock-products.

» Die Verhandlungsposition der Lieferanten von must-stock-products gegenuber
Handelsunternehmen ist entsprechend positiv.

» Konsumenten erwarten in der Regel ein tiefes Sortiment im Handel, unabhéngig
davon, in welchem Geschaft bzw. in welcher Betriebsform der Bedarf gedeckt werden
kann.

» Eigenmarken des Handels sind gegeniiber den Herstellermarken eine sinnvolle
Ergédnzung, um die Kundenerwartungen bezuglich eines differenzierten, regionalen
und preislich attraktiven Angebots zu erfiillen. Mittelstandische Unternehmen
profitieren von den Auftragen der Handler zur Produktion von Handelsmarken. Eine
Preisanndherung von Hersteller- und Handelsmarken fihrt zu weiteren
Wohlfahrtseffekten.
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1 Der Auftrag

Derzeit findet eine offentliche Diskussion um Marktstrukturen und Marktentwicklung in der
Konsumguterwirtschaft (insbesondere FMCG) und deren wettbewerbspolitische und
wettbewerbsrechtliche Bewertung statt. Unterschiedliche politische Initiativen auf
europaischer und nationaler Ebene beschaftigen sich mit der Frage, ob und welche
Maflnahmen im Zusammenhang mit einer vermeintlichen Nachfragemacht des Handels
gefordert sein konnten. Gegenstand der 6ffentlichen Auseinandersetzung sind u.a. auch
Konzentrationstrends im Lebensmitteleinzelhandel und zeitweilig steigende
Nahrungsmittelpreise. Der Hauptverband des Deutschen Einzelhandel (HDE) hat das Institut
fur Handelsforschung — Kdlin - (IfH) und die BBE RETAIL EXPERTS Unternehmensberatung
beauftragt, das Verhdaltnis von Handel und Industrie auf wissenschaftlicher Basis zu
untersuchen und zu Uberprifen, wie es tatsachlich um die Angebots- und Nachfragestarke
von Industrie und Handel bestellt ist. Darliber hinaus sollen ausgewéhlte Aspekte der Folgen

bestimmter Positionen von Industrie und Handel thematisiert werden.

1.1 Der Auftrag im Einzelnen

Hersteller und Handel sind durch enge und vielfaltige Geschaftsbeziehungen miteinander
verbunden. Diese erfordern nicht nur konditionenpolitische Verhandlungen, die in sich wegen
zahlreicher Vertragsbestandteile vielfaltig sind (z.B. Mengenrabatte, Frihbestellrabatte,
Zahlungszeitpunkte, Ubergang des Risikos, Lieferzeit- und Abnahmezeitpunkte, Art der
Verpackung und Sortierung) und von gegensatzlichen Interessen getragen sind bzw. sein
kénnen, sondern erstrecken sich insbesondere auch auf logistische, organisatorische,
informationelle und zahlreiche marketingpolitische Sachverhalte, zeitweilig sogar auf
personalpolitische Regelungen. All dies muss zwischen Handel und Industrie abgestimmt
werden (vgl. auch die Angaben in Tabelle 1, die ebenfalls einen Hinweis darauf geben, wie
vielfaltig die in Jahresgesprachen zu regelnden Sachverhalte sind).
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Tabelle 1: Haufigkeit der Verhandlungsgegenstande in Jahresgespréachen

Verhandlungsgegenstand Anzahl der Nennungen
Preise 95%
Rabatte 95%
Boni 95%
Werbekostenzuschisse fur geplante Werbeaktionen 95%
Pauschale Werbekostenzuschusse 7%
Funktionsrabatte (Logistik) 90%
Listungsgebiihren 73%
Mindestauftragsmengen 36%

Quelle: Nach einer Erhebung von Schulze, M.: Nachfragemacht im Lebensmitteleinzelhandel,
Wiesbaden 1998, S. 66. Der gesamte Fragebogen zu dieser Herstellerbefragung findet sich im
Anhang auf den Seiten 261 — 266.

Insbesondere von der Industrie, stellenweise aber auch von der Presse, der Politik und
anderen, wird dem Handel unterstellt, die Verhandlungen wirden durch
Nachfragemacht/Nachfragestdrke des Handels gepragt, wodurch der notwendige
Abstimmungsprozess zwischen Industrie und Handel in unerwinschter Weise beeinflusst
wirde. Die Formulierung ,in unerwinschter Weise“ macht sofort deutlich, wie unbestimmt
der Sachverhalt ist. Will man das Verhéltnis zwischen Handel und Herstellern auf

wissenschaftlicher Basis analysieren, ergeben sich mehrere Fragen. Zu ihnen zahlen:

1. Welche Machtstrukturen pragen das Verhéaltnis von Lebensmittelindustrie und
Handel, wozu zu diskutieren ist,
a) wie Macht zu definieren und konkret zu messen ist,
b) welche Faktoren das Machtverhaltnis von Industrie und Handel bestimmen und
c) wie sich die Marktverhaltnisse empirisch darstellen.

2. Welche Auswirkungen sind mit einer asymmetrischen Machtverteilung zu
Gunsten des Handels verbunden, wobei gefragt werden kann,

a) ob mit einer potenziellen Nachfragemacht des Handels eine stetig wachsende
Verbesserung der Konditionen des Handels zu Lasten der Industrie verbunden

ist (sog. Spiraleffekt),

b) ob eine Kompetenzverschiebung zugunsten des Handels zu beobachten ist, z.B.
nicht nur in der Festsetzung der Preise auf dem Endverbrauchermarkt, sondern

auch bei der Entwicklung von Eigenmarken,
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c) ob in der Folge die Industrie kleineren Unternehmungen auf der Handelsebene

ungiinstigere Konditionen anbietet,

d) wie unterschiedliche Machtverhaltnisse zwischen Industrie und Handel fur die
Wohlfahrt der Konsumenten zu beurteilen sind.

Die jeweiligen Auswirkungen sind zu beurteilen, wozu entsprechende Effizienzkriterien

bendtigt werden.

In dem vorliegenden Gutachten wird auf ausgewéhlte, aber zentrale Probleme dieses

Fragenkatalogs eingegangen. Dazu gehoren:

b Strukturelle Gegebenheiten auf der Hersteller- und Handelsseite: Strukturelle
Gegebenheiten auf den Marktseiten bilden die Grundlage fur das Verhalten der
jeweiligen Wirtschaftssubjekte. Sie sind als wichtiger Bestimmungsfaktor der jeweiligen
Macht von Anbietern und Nachfragern anzusehen. In der vorliegenden Studie wird
erstmalig auf der Basis empirischen Zahlenmaterials gegenubergesellt, welche
Positionen die jeweils groRen Hersteller und Handler und im Umkehrschluss die KMU in
insgesamt 22 Teilmarkten des Lebensmittelsektors einnehmen.

> Im Hinblick auf die Verhandlungen zwischen Industrie und Handel wird untersucht,
inwieweit es dem Handel tatsachlich mdglich ist, eine Nachfragemacht gegentber der
Industrie auszuspielen. Hierzu wird empirisch untersucht, inwieweit die Erwartungen der
Konsumenten an den Handel das Angebot bestimmter Marken erzwingen und somit den
Verhaltensspielraum des Handels in seiner Sortimentspolitik gegentber der Industrie
einengen. Umgekehrt formuliert: Es wird untersucht, inwieweit es der Industrie gelingt,
durch die Starke ihrer Marken Erwartungen der Konsumenten an das Sortiment des
Handels zu beeinflussen.

> In Bezug auf das Verhalten von Handelsunternehmungen kommt auf3erdem den
Eigenmarkenaktivitaten des Handels Aufmerksamkeit zu. Handelsmarken werden
unterschiedliche Wirkungen zugeschrieben: Erweiterung des Angebotsspektrums,
Intensivierung des Wettbewerbs, Verstarkung der Abhangigkeit von Herstellern von dem
Markeneignern auf Handelsebene, Markteintrittsmoglichkeiten fur kleine und mittlere
Unternehmungen auf der Herstellerebene usw. In dem vorliegenden Gutachten wird
entsprechend dem Auftrag auf diese Sachverhalte nicht empirisch eingegangen, es wird
aber auf theoretischem Weg aufgezeigt, dass Handelsmarken die notwendige Erganzung
von Herstellermarken sein missen, wenn innerhalb einer Volkswirtschaft die Vorteile der

Arbeitsteilung sinnvoll genutzt werden sollen und soziale Wohlfahrt erreicht werden soll.
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> Erganzend wird auf Diskussionen um die Nachfragemacht im politischen Raum
hingewiesen, wobei insbesondere Entwicklungen auf européischer Ebene aufgegriffen

werden, ohne dass diese im Einzelnen einer Beurteilung unterzogen werden.

Die exkursartige Diskussion der Uberlegungen auf europaischer Ebene einerseits sowie des
Themenbereichs Handelsmarke andererseits erfolgt mit dem Ziel der Einbettung der Inhalte
des Gutachtens in den Gesamtzusammenhang der Thematik Nachfragemacht. Hingegen ist

die Beurteilung geltender kartellrechtlicher Regelungen nicht Gegenstand der Studie.

1.2 Zur Vorgehensweise

Da Begriffe wie Markt- oder Nachfragemacht der Gefahr ausgesetzt sind, im Unklaren zu
verbleiben und schon von daher zu Missverstandnissen fihren, wird zunachst versucht,
begriffliche Klarheit zu schaffen. Es wird gezeigt, dass neben der Marktstruktur weitere
GroRen zu den Bestimmungsfaktoren einer potentiellen Nachfragemacht zu zahlen sind.
Kapitel 2 dient des Weiteren der theoretischen Strukturierung und gibt Hinweise auf mogliche
empirische Studien auf3erhalb des vorliegenden Gutachtens.

In Kapitel 3 wird der Hintergrund fiir die Diskussionen um die angebliche Nachfragemacht
des Handels ausgeleuchtet, denn die Stellungnahmen einzelner Interessengruppen
erschlie3en sich nicht, wenn nicht auf die gewaltigen Veranderungen hingewiesen wird, die
sich in den letzten vier Jahrzehnten in Deutschland abgespielt haben. Hieran wird kurz
erinnert (Kapitel 3.1). Dabei spielt die Konzentration eine grof3e Rolle. Sie hat auch
mehrmals Anlass gegeben, in wettbewerbspolitische Diskussionen einzutreten. Mehrmals ist
das Gesetz gegen Wettbhewerbsbeschrankungen geandert worden (Kapitel 3.2). Schon vor
Jahrzehnten wurden Selbstverpflichtungsregeln angeregt, die heute unter dem Schlagwort
,Code of Conduct® wieder neue Aktualitat erfahren. Auch nicht-amtliche Organisationen
(Non-governmental organizations) nehmen sich des Themas Nachfragemacht an und richten
Appelle an die Wirtschaft. Im Europaischen Parlament und in der Europaischen Kommission
gewinnen  Erdrterungen um  vertikale  Strukturen und  Verhaltensweisen in
Distributionskanalen an Bedeutung, weswegen kurz aufgezeigt wird, welche Sachverhalte in
den dortigen Uberlegungen thematisiert werden (Kapitel 3.3). In Kapitel 3.4 wird kurz
dargestellt, welche Rolle der Begriff ,Effizienz“ in der Beurteilung von wettbewerblichen
Situationen spielt, bevor schliel3lich in Kapitel 3.5 ergadnzende Informationen bzgl. der

Diskussion um Angebots- und Nachfragemacht Erwahnung finden.

10



- _______________________________________________________________________| © INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ,1]

Der Hauptteil des Gutachtens ist der Analyse der Marktstruktur des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels gewidmet. Die Marktstruktur erfasst die organisatorischen
Merkmale des Marktes. Es geht zunachst um die Zahl und die GroRenverteilung der
Nachfrager und Anbieter, es kdnnen aber auch weitere Merkmale herangezogen werden,
wie z.B. die Heterogenitat der angebotenen Guter oder die Markttransparenz. In dem
vorliegenden Gutachten wird dieser Aspekt empirisch beleuchtet, indem gefragt wird, ob in
den fir den Lebensmittelhandel relevanten Produktfeldern eher grof3e Handler kleinen
Anbietern gegeniberstehen oder ob die umgekehrten Verhéltnisse vorliegen. Damit wird die
haufig geaulierte Sichtweise hinterfragt, nach der der Lebensmittelmarkt wie folgt dargestellt

wird: wenigen grofRen Handlern stehen relativ kleine Anbieter gegeniber (Kapitel 4).

Mit dem Begriff ,Marktverhalten® werden jene Handlungsmuster erfasst, nach denen die
Marktteilnehmer agieren. In Kapitel 5 wird auf zwei besonders interessierende Aspekte des

Verhaltens von Handelsunternehmungen eingegangen,

» auf ihre Position in Verhandlungen, wobei untersucht wird, inwieweit die Erwartungen
der Nachfrager ihren Verhaltensspielraum einengen und

» auf ihre Eigenmarkenpolitik.

Haben Handelsunternehmen im Lebensmittelbereich die Mdglichkeit, bei ihren
Einkaufsentscheidungen in der Industrie Macht zu entfalten oder werden sie durch die Krafte
des Marktes kontrolliert? Schon immer wurden Ausweichmdoglichkeiten fur die Anbieter als
Mittel angesehen, die Verhandlungsmacht der Handler zu begrenzen. In der vorliegenden
Studie wird aber dariiber hinaus aufgezeigt, dass auch die Erwartungen der Endverbraucher
die Verhaltnisse auf dem Beschaffungsmarkt der Handler bzw. dem Absatzmarkt der
Hersteller bestimmen, indem bei ausgepragten Erwartungen der Verbraucher an das
Sortiment die Handler gezwungen werden, bestimmte Produkte der Hersteller in ihrem
Sortiment zu fuhren. Anschaulich formuliert: Inwieweit sind die Handler gezwungen, das zu
kaufen, was die Verbraucher erwarten. Dazu wird Uber die Ergebnisse einer empirischen

Untersuchung berichtet.

Da sich andeutet, dass auf der europdischen Ebene die Rolle des Handels bei der
Entwicklung und dem Vertrieb von Eigenmarken néheren Analysen unterzogen wird, wird auf
diesen Bereich theoretisch eingegangen. Es wird gefragt, welche Sachverhalte die

Arbeitsteilung von Industrie und Handel bei der Markenpolitik beeinflussen.
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2 Nachfragemacht — Begriff und Bestimmungsfaktoren

Obwohl es sich bei dem Begriff ,Nachfragemacht* um einen hochst abstrakten Begriff
handelt, findet er sich haufig in Stellungnahmen. Es erstaunt nicht, dass er von
verschiedenen Autoren, Parteien und Institutionen in unterschiedlichem Sinne verwendet
wird. Insofern erscheint es unumgéanglich, ihn auch hier zu préazisieren. Anschlie3end wird
auf Faktoren hingewiesen, die die Macht von Akteur A gegenlber Akteur B beeinflussen. Die
in Kapitel 2 vorgenommenen definitorischen Abgrenzungen bilden das Fundament des

weiteren Vorgehens.

2.1 Zur Definition von Macht und Nachfragemacht

Es ist an dieser Stelle nicht angezeigt, die einzelnen Varianten, mit denen die Begriffe Macht
und Nachfragemacht in der Literatur dargestellt wurden, zu referieren. Dies hat bereits 1986
Lademann getan.' Nach einer sehr eingehenden Darstellung unterschiedlicher Sichtweisen
schlagt Lademann die folgende Definition vor:

... Soll daher unter Nachfragemacht die Fahigkeit von Personen in
nachfragenden Wirtschaftsorganisationen verstanden werden, gegenuber
Personen aus Anbieterorganisationen die Bewertung der Tauschbedingungen im
Sinne der eigenen Unternehmensziele durchzusetzen. Diese Definition schlief3t
die Fahigkeit ein, eine von der Anbieterorganisation angestrebte Anderung der
Bedingungen zu verhindern. Nachfragemacht (Tatsachen) und Missbrauch von
Nachfragemacht (Werturteil) sind vor dem Hintergrund dieser Definition streng

auseinander zuhalten.

In dieser Definition wird die Nachfragemacht nicht als generelle Fahigkeit einer Institution
gesehen, sondern als Fahigkeit einer Person innerhalb einer Organisation, Vereinbarungen
mit einer konkreten Person aus einem konkreten Anbieterunternehmen nach den eigenen

Zielvorstellungen herbeifiihren zu kénnen.? Lademann nennt dies die relationale und soziale

Vgl. Lademann, R.P.: Nachfragemacht von Handelsunternehmen. Analyse der Begriffs-,
Erklarungs- und Rechtstatsachenprobleme, Géttingen 1986

Vgl. Lademann, R.P.: Nachfragemacht von Handelsunternehmen. Analyse der Begriffs-
Erklarungs- und Rechtstatsachenprobleme, Goéttingen 1986, S. 44. Mit dem Begriff ,Bewertung
der Tauschbedingungen“ meint Lademann den Umstand, dass Handel und Industrie jeweils das
Angebot des anderen in Abhé&ngigkeit von ihrer spezifischen Situation in vielerlei Hinsicht zu
bewerten haben, um zu einem Gesamturteil zu kommen.

Anm.: Solter sprach allerdings schon 1960 von der institutionellen Uberlegenheit der
Nachfrageseite. Vgl. Solter, A.: Nachfragemacht und Wettbewerbsordnung, 2. A., Dusseldorf
1960, S. 21, und ders.: Nachfragefunktion, Nachfrageverhalten und Nachfragemacht, in: WRP
1977, S. 445 — 454,
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Komponente von Nachfragemacht, woraus sich schliel3en lasse, dass Nachfragemacht einen
Machtsaldo darstelle; nach dieser Sichtweise gebe es keinen machtlosen Marktteilnehmer,
sondern nur solche mit mehr oder weniger Macht. Dies ist eine weithin verbreitete
Sichtweise, die auf Emerson zuriickgeht und das relationale hervorhebt. Der Macht des
einen wohnt implizit die Abhangigkeit eines anderen inne.* Macht wird nach allgemeiner
Auffassung als die Fahigkeit gesehen, eine Veranderung im Verhalten eines anderen in eine
Richtung zu bestimmen, die er nicht aus freien Zlgen wéahlen wirde und die zum Vorteil des
Beeinflussenden ist. So akzeptiert diese Sichtweise auch im Allgemeinen ist, so
problematisch erweist sie sich jedoch im 6konomischen Kontext, wenn Konditionen, etwa im
bilateralen Oligopol oder im bilateralen Monopol, ausgehandelt werden. Schon im privaten
Bereich wird es dem Einzelnen schwer fallen anzugeben, wie viel er ,aus freien Zigen*
beispielsweise fir ein neues Auto zahlen wirde. Im gewerblichen Bereich muss ge- bzw.
verhandelt werden. Es wird auch von der Aufteilung des sog. channel profits gesprochen,
d.h. jenes Betrages, der sich als Differenz des beim Endverbraucher erzielten
Verkaufspreises und den Kosten aller Beteiligten ergibt. Er ist auf die Beteiligten, hier also
Industrie und Handel, aufzuteilen, was im Regelfall zu Konflikten fuhrt. Der channel-profit
wird nicht nur Gber den Verkaufspreis der Industrie beeinflusst, sondern hier greifen auch die
tbrigen, oft zahlreichen Konditionenbestandteile.’

Die Monopolkommission sah die Nachfragemacht als das prinzipiell gleiche Problem wie
Marktmacht auf der Angebotsseite (sog. Spiegelbildtheorie®) und bezeichnet daher
Nachfragemacht — in Analogie zur Angebotsmacht — als durch Wettbewerb nicht hinreichend
kontrollierten Verhaltensspielraum von Nachfragern gegeniber anbietenden Unternehmen
vorgelagerter Wirtschaftsstufen.” Die Kontrolle des Verhaltens von Marktteilnehmern durch
andere Marktteilnehmer erweist sich als zentraler Bestandteil von Wettbewerb. Abbildung 1

zeigt diesen Grundgedanken fir zweistufige Markte.

Vgl. Emerson, R.M.: Power-dependence relations, in: American Sociological Review, 27. Jg.
(1962), S. 31— 41.

Anm.: Diese manchmal Nebenleistungen genannten Konditionenbestandteile sind Ubrigens nicht
nur in Deutschland Ublich, sondern sind auch aus anderen Landern bekannt. Vgl. hierzu z.B.
Davies, G.: The delisting of products by retail buyers, in: Journal of Marketing Management, Jg. 6
(1994), H. 6, S. 473 — 493.

Anm.: Ob die Spiegelbildtheorie sich auch auf die in jeweils gleicher Hohe anzusetzenden
Marktanteile erstrecken sollte, ist umstritten. Vgl. Hoélzler, H./Satzky, H.: Wettbewerbs-
verzerrungen durch nachfrageméachtige Handelsunternehmen, Miinchen 1980.

Vgl. Monopolkommission (Hrsg.): Missbrauche der Nachfragemacht und Méglichkeiten zu ihrer
Kontrolle im Rahmen des Gesetzes gegen Wettbhewerbsbeschrankungen, Sondergutachten Nr. 7,
Baden-Baden 1977, Tz. 44f; dies.: Marktstruktur und Wettbewerb im Handel, Sondergutachten
Nr. 23, Baden-Baden 1994, Tz. 197.; Competition-Commission: Working paper on buyer power,
23.1.07, zuganglich uber: www.competition-
commission.org.uk/inquiries/ref2006/grocery/index.htm.
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Abbildung 1: Verhaltenskontrolle in zweistufigen Markten durch Ausweichmaoglichkeiten

Anbieter: AL A LA, A
Nachfrager: N, N; Ns...N,

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

Im linken Teil von Abbildung 1 wird gezeigt, dass das Verhalten jedes einzelnen Anbieters
gegenuber dem Nachfrager 1 dadurch kontrolliert wird, dass der Nachfrager auf die tbrigen
Anbieter ausweichen kann. Trotz mdoglicher Grof3enunterschiede der Wirtschaftssubjekte
sichert der Wettbewerb unter den Anbietern, dass ein Nachfrager ein marktgerechtes
Angebot erhalt. Im rechten Bildteil ist dargestellt, dass der Anbieter A sein Produkt bei
Nachfragewettbewerb an die Nachfrager zu marktgerechten Preisen absetzen kann, weil er
bei unattraktiven Angeboten eines Nachfragers auf andere Nachfrager ausweichen kann;
allerdings wird vorausgesetzt, dass die Nachfrager an dem Produkt interessiert sind und
dass die Produktion kleiner ist als die Gesamtnachfrage oder zumindest ohne wesentliche
Verluste auf dieses Niveau gebracht werden kann. Allgemein: Ein Wirtschaftssubjekt wird
jeweils dadurch geschitzt, dass ihm auf der anderen Marktseite mehrere mdgliche Partner

zur Verflgung stehen.

In mehrstufigen Markten, so wie sie im Lebensmittelbereich vorliegen, gilt entsprechendes.
Abbildung 2 verdeutlicht die Situation.

Abbildung 2: Verhaltenskontrolle in mehrstufigen Méarkten

Industrie li I oonnn. I,
Intermediare (Handel, Food-Service) H, H, Hs
Endverbraucher Kl Ko, K

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Abbildung 2 zeigt am Beispiel des Herstellers 1 (I;), dass dieser gegebenenfalls
grundsétzlich an mehrere Intermediare (Lebensmittelhdndler und Food Service) liefern kann.

Das Verhalten dieser Intermedidre gegentber den Anbietern wird jedoch nicht nur durch die
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Existenz anderer Wirtschaftssubjekte auf ihrer Wertschopfungsebene kontrolliert, sondern
aullerdem durch die Erwartungen der Endverbraucher, die den von ihnen bevorzugten
Intermediar wechseln wirden, wenn sein Angebot nicht ihren Vorstellungen entspricht. Fur

den Lebensmittelhandel gilt also, dass zwei Gruppen sein Verhalten kontrollieren,

> zum einen andere Nachfrager (z.B. in- und auslandische Héndler, Food Service)
nach den von ihnen nachgefragten Gutern,

> zum andern die Nachfrager, die ihre Erwartungen bezuglich des von ihnen erwarteten
Sortimentes erfiillt sehen méchten und damit den Handel ,zwingen®, solche Produkte

zu fuhren.

Stern, El-Ansary und Coughlan sehen Macht als ein Instrument, um die Aktivititen der
Wirtschaftssubjekte in einem Distributionskanal zu koordinieren. Sie sagen: ,Power is the
ability of one channel member to get another channel member to do what it otherwise would
not have done...we can say that channel member A’s power over channel member B is the
net increase in the probability of B's enacting a behavior after A has made an intervention,
compared with the probability of B’s enacting the behavior in the absence of A’s
intervention.”® Diese Definition zeigt, dass die Macht auf das Verhaltnis zweier
Wirtschaftssubjekte bezogen wird, also relativer Natur ist, und dass der Machtbegriff
zunachst wertneutral dargestellt wird, sogar mit einer positiven Konnotation, indem
ausgefihrt wird, dass anderenfalls die Mitglieder eines Distributionskanals unwillig sind, ihre

Aktivitaten zu koordinieren.

In diese Sichtweisen fligt sich ein, wie sich die Europdische Kommission zu Nachfragemacht
aullert. Sie versteht darunter die Verhandlungsmacht, die ein Kéufer gegenuber seinem
Lieferanten angesichts seiner Grof3e und seiner Fahigkeiten, zu anderen Lieferanten

iberzuwechseln, ausspielen kann.’

Eine quantifizierende Berechnungsmethode fiir den Nachweis von Partnermacht hat Eger in
Anlehnung an Stiitzel vorgeschlagen.®® Dabei wird gefragt, wie groR das Interesse von
Hersteller und Handler ist, einen Vertrag abzuschlieBen. Dazu werden fir jeden

Wirtschaftspartner das jeweilige mdogliche Vertragsangebot mit den alternativen

® vgl. Stern, L.W./El-Ansary, A.l./Coughlan, A.T.: Marketing Channels, 5. A., New Jersey 1996,
S. 286f.

Vgl. Loewenheim/Meessen/Riesenkampff: Kartellrecht. Europaisches und Deutsches Recht,
2. Aufl.,, Minchen 2009, RNr. 110 zu Art. 2 der Fusionskontrollverordnung FKVO EG Nr. 139/2004
des Rates vom 20. Januar 2004 tber die Kontrolle von Unternehmenszusammenschlissen.

hier nach der Darstellung bei Schulze M.: Nachfragemacht im Lebensmitteleinzelhandel,
Wiesbaden 1998, S.39 — 41., E. Th.: Eine 6konomische Analyse von Langzeitvertrdgen, Marburg
1995; Stitzel, W.: Wert und Preis, in: Handwdrterbuch der Betriebswirtschaft, 4. A., Stuttgart
1976.

10

15



Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Handlungsmaoglichkeiten verglichen. Fir Hersteller und Handler ergibt sich ein Betrag, der
das Interesse an dem abzuschlieRenden Vertrag ausdrickt. Ist dieses konkrete
Vertragsinteresse des Herstellers bei einer bestimmten vertraglichen Beziehung grol3er als
das konkrete Vertragsinteresse des Handlers, so ist der Hersteller starker abhéngig von dem
Vertrag als der Handler. Dieser Ansatz beriicksichtigt zwar nicht alle Gesichtspunkte einer
Macht, gibt aber doch Hinweise auf ein Verfahren, das abstrakt erscheinende Phanomen der
Macht in Verhandlungssituationen auch zu quantifizieren, indem er auf den Wert alternativer
Verwertungsmaoglichkeiten hinweist. Ihr Wert wird abhangen von Eigenschaften des
Produktes, von den Marktanteilen, von der Umstellungsflexibilitdt, von spezifischen
Investitionen, von Bezugsanteilen und von den Kosten eines Wechsels, wobei danach
differenziert werden kann, ob man den Zeitpunkt vor den ersten Vertragsverhandlungen,
Zeitpunkte wahrend der Vertragslaufzeit oder am Ende eines Vertrages (und vor neuen

Jahresgesprachen) betrachtet.

Zu beachten ist, dass im Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen der Begriff
Nachfragemacht nicht vorkommt. Hier ist vielmehr von Marktbeherrschung und
wettbewerbsbeschrankendem Verhalten die Rede. In 8 19, Absatz 2 GWB werden
Bedingungen genannt, die auf eine marktbeherrschende Stellung schliel3en lassen, wobei
auf die folgenden Sachverhalte hingewiesen wird:

> kein Wettbewerber oder kein wesentlicher Wettbewerb oder

> eine im Verhdltnis zu den Wettbewerbern Uberragende Marktstellung, wobei zu
berlcksichtigen ist:

der Marktanteil,

die Finanzkraft,

der Zugang zu den Beschaffungs- und Absatzmarkten,

Verflechtungen mit anderen Unternehmungen,

rechtliche oder tatsachliche Schranken fur den Marktzutritt anderer Unternehmen,

vVvyYvyvyywyypy

der tatsachliche oder potenzielle Wettbewerb durch innerhalb oder auf3erhalb von

Deutschland ansassigen Unternehmen,

v

die Fahigkeit, sein Angebot oder seine Nachfrage auf andere Waren oder
gewerbliche Leistungen umzustellen,

b die Mdglichkeit der Markgegenseite, auf andere Unternehmen auszuweichen.

Der Begriff der marktbeherrschenden Stellung ist von dem der Nachfragemacht zu
unterscheiden, wenn auch insbesondere im juristischen Schrifttum stellenweise
Nachfragemacht im Sinne von Marktbeherrschung eines Nachfragers auf seinem

Beschaffungsmarkt verstanden wird. Hier soll anderes gelten: Der Begriff der
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Nachfragemacht soll sich vielmehr auf einzelne bilaterale Beziehungen zwischen einem
Nachfrager und einem Anbieter beziehen, der Begriff der Marktmacht auf die Position eines
Anbieters oder Nachfragers auf dem jeweiligen Markt. Das Kammergericht hat den
Charakter von Marktbeherrschung schon in seiner Entscheidung im Fall coop-Wandmaker
klargestellt, indem es ausfiihrte:

,§ 22 GWB hebt auf die Stellung eines Unternehmens am Markt, das heil3t auf
das Verhdltnis zu allen seinen Wettbewerbern und zur Gesamtheit der
Unternehmen auf der Marktgegenseite ab. Nur der Nachfrager, der auf die
andere Marktseite insgesamt einwirken kann, beherrscht den Markt (vgl.
Monopolkommission, Sondergutachten, Tz. 145; Kesten in FK, Anm. 247 zu §
22). Es ist daher verfehlt, einzelne bilaterale Geschaftsbeziehungen zu
untersuchen und dort bestehende Machtverhéltnisse zur Grundlage der hier
erforderlichen Entscheidung zu machen. .. Das insgesamt hohe
Nachfragevolumen eines Unternehmens kann so verteilt sein, dass kein Lieferant
in Abh&ngigkeit gerat; hingegen kénnen kleinere Nachfrager durch Konzentration
ihrer Bezugsmengen auf wenige Anbieter diesen gegentber durchaus den Grad

der Unverzichtbarkeit erreichen!

In 8 20 Abs. 2 GWB heildt es: ,Es wird vermutet, dass ein Anbieter einer bestimmten Art von
Waren oder gewerblichen Leistungen von einem Nachfrager abhéngig im Sinne des
Satzes 1 ist, wenn dieser Nachfrager bei ihm zusatzlich zu den verkehrstblichen
Preisnachlassen oder sonstigen Leistungsentgelten regelmafig besondere Vergunstigungen
erlangt, die gleichartigen Nachfragern nicht gewahrt werden.“'? In Satz 1 heilt es: , Absatz 1
gilt auch fur Unternehmen und Vereinigungen von Unternehmen, soweit von ihnen kleine
oder mittlere Unternehmen als Anbieter oder Nachfrager einer bestimmten Art von Waren
oder gewerblichen Leistungen in der Weise abhangig sind, dass ausreichende und
zumutbare Mdglichkeiten, auf andere Unternehmen auszuweichen, nicht bestehen.“ Unter

den genannten Bedingungen dirfen solche Unternehmen weder unmittelbar noch mittelbar

' vgl. Coop/Wandmaker-Entscheidung: WUW/E 6 u. 7/1987, S. 531 — 552, OLG 3917 ff., hier
S 548.

Anm.: Die an den ,besonderen Vergunstigungen“ festgemachte Vermutung fand sich schon in
friheren Fassungen des GWB und ist schon friih kritisiert worden. So wurde eingewendet, der
Umstand der besonderen Vergiinstigungen lasse nicht einmal tendenziell einen Rickschluss auf
eine nachfragebedingte Abhéngigkeit zu. Die Rechtsprechung laufe Gefahr, die
Entscheidungsfreiheit von Lieferanten einzuschranken, denn jeder Nachfrager, der sich bemihe,
im  Wettbewerb  glnstigere Bedingungen zu erzielen, geriete in Gefahr, die
Abhéangigkeitsvermutung auf sich zu ziehen. So Schulze, M: Nachfragemacht im
Lebensmitteleinzelhandel, Wiesbaden 1998, S. 185 mit Hinweisen auf die einschlagige Literatur.
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unbillig behindert oder gegenuber gleichartigen Unternehmen ohne sachlich gerechtfertigten

Grund unmittelbar oder mittelbar unterschiedlich behandelt werden.

Hinweise, was unter Marktmacht zu verstehen ist, liefert auch die Europaische Kommission,
wenn sie ausfuhrt: ,Marktmacht ist die Fahigkeit, Uber einen nicht unbetrachtlichen Zeitraum
die Preise oberhalb des Wettbewerbsniveaus bzw. die Produktion im Hinblick auf
Produktmengen, Produktqualitat und -bandbreite oder Innovation unterhalb des Wettbewerbs
zu halten.“*® Diese Erlauterung ist augenscheinlich auf einen Anbieter bezogen und es bleibt

offen, wie sie auf einen Nachfrager umzusetzen ware.

2.2 Bestimmungsfaktoren der Macht und ihre Wirkungen

Sieht man Nachfragemacht im Sinne der obigen Begriffsdefinition als abhangige Variable, so
liegt die Frage nach ihren Bestimmungsfaktoren nahe. Auswirkungen von Nachfragemacht
lassen sich im Verhalten des Machtigen und in den jeweiligen Marktergebnissen ausmachen.

Alle drei GroRen werden auch als Indikatoren von Marktmacht verwendet.

Zu den Bestimmungsfaktoren zahlen neben den auch im GWB genannten Faktoren:
» die Marktstruktur, insbes. Anzahl und relative Grol3e,
» die Kostenstruktur in der Industrie,
» die Kostenstruktur im Handel,
p die Organisationsstruktur im Handel, insbes. der Zentralisierungsgrad der

Beschaffung,

v

die Erwartungen der Kunden, insbes. an das Sortiment,

b logistische Gegebenheiten.

Von diesen Aspekten werden die Marktstruktur einerseits sowie die Erwartungen der

Konsumenten andererseits vertieft untersucht (Kapitel 4 und 5).

Als Folgewirkungen von Marktmacht lassen sich nennen:

» die Gefahrdung der Existenz von Unternehmen auf der jeweiligen Marktgegenseite,
das Ausmald an Ausweichmdglichkeiten von Unternehmen auf der Marktgegenseite,
die Innovationskraft dieser Unternehmungen,

das sich ergebende Preisniveau fir die Nachfrager,

vVvyyy

die Verteilung des sog. channel profits.

Schulze bespricht die in Tabelle 2 genannten GroRRen.

13 Vgl. Kommission der Europaischen Gemeinschaften (Hrsg.): Entwurf einer Mitteilung der

Kommission. Leitlinien fur vertikale Beschrankungen, SEK (2009) 946, RNr. 93.
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Tabelle 2: Indikatoren von Nachfragemacht

Gruppe GréRe Hinweis auf Bedeutung

der GroRRe
Marktanteil grof3
Finanzkraft gering
Marktzutrittsschranken grof3
Bestimmungsfaktoren —
von Nachfragemacht Angebotsflexibilitéat von Herstellern grofd
Vertriebsflexibilitat von Herstellern grof3
Substitutionsflexibilitéat von Handlern grofd

Kaufermarkt/Uberkapazitaten bei Herstellern grof3

ungeeigneter Indikator, da
immer eine Handels-
leistung erbracht wird

Forderungen bei Fehlen einer
Gegenleistung

Verhaltensaspekte Einseitiges nachtréagliches Vorgehen Problematischer Indikator

fur gewlnschte Anreiz-

Kumulierung einzelner Forderungen . )
wirkungen notwendig

Behinderung, insbes. Preisdifferenzierungen

z.B. Uberhdhte Rabattforderungen, problematische

Ergebnisse Eintrittsgelder, Regalmieten usw. BezugsgroRen

Quelle: Schulze, M.: Nachfragemacht im Lebensmitteleinzelhandel, Wiesbaden 1998, S. 12 — 24.

Aus den oben genannten Faktoren lassen sich Hypothesen formulieren, wobei von der im

Folgenden dargestellten Wirkungskette ausgegangen werden kann.

Bestimmungsfaktoren — Nachfragemacht — Folgewirkungen

Ein Beispiel fiir ein entsprechend formuliertes Modell findet sich in Abbildung 3. Es ist nicht
Anliegen der vorliegenden Studie, ein entsprechendes Hypothesensystem aufzustellen, zu
begrinden und empirisch zu Uberpriifen.** Jedoch werden in den folgenden Kapiteln
einzelne Bausteine ausgewahlt, die naher beleuchtet werden. Einerseits wird in Kapitel 4 die
Marktstruktur einer detaillierten Analyse unterzogen, andererseits finden die Erwartungen der
Konsumenten an das Sortiment eines Handelsunternehmens in Kapitel 5.1
Berucksichtigung. Anhand der Konsumentenerwartungen soll Uberprift werden, inwieweit
der Handel gezwungen ist, bestimmte Produkte zu fihren und er in der Folge den Angeboten

und Forderungen der Industrie nicht ausweichen kann.

" Anm.: Es ware wiinschenswert, dass auch in Deutschland empirische Studien angestol3en

wirden, mit denen der Einfluss ausgewéhlter Faktoren auf die Markmacht ermittelt wird. So wurde
beispielsweise festgestellt, dass die mit einer hohen Produzentenkonzentration einhergehende
Verringerung der Bezugsquellen fiir den Handel dessen Macht senkt. Collins, A. 2002, S. 170
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Abbildung 3: Bestimmungsfaktoren der Macht eines Handlers in Bezug auf die Handelsspanne

4 \
Konzentrationaufder
Handelsebene

& J
4 A
Penetrationder eigenen Spezifischelnvestitionen
Méarkte deriIndustrie
& J
4 A

Konzentrationaufder
Herstellerebene

h g Marktmacht
( Bedeutung von ) des Handlers
GroReneffektenbeider
L Herstellung )
4 . A
Uberkapazitéten bei Spezifischelnvestitionen

. Herstellern ) des Handels

4 N\

Dauerder Sortiments-
Zugehorigkeit

Quelle: Angelehnt an: Collins, A.: The determinants of retailers” margin related bargaining power:
evidence from the Irish food manufacturing industry, in: Review of Retail, Distribution and consumer
Research, 12. Jg. (2002), H. 2, S. 165 — 189.

Nachfragemacht und Marktmacht sind unterschiedliche Sachverhalte. Unter
Nachfragemacht wird die Fahigkeit von Personen in nachfragenden Wirtschafts-
organisationen verstanden, gegenuber Personen aus Anbieterorganisationen die
Bewertung der Tauschbedingungen im Sinne der eigenen Unternehmensziele
durchzusetzen. Der Begriff der marktbeherrschenden Stellung bzw. der Marktmacht ist
vom Begriff Nachfragemacht zu unterscheiden. Dieser bezieht sich auf einzelne
bilaterale Beziehungen zwischen einem Nachfrager und einem Anbieter, der Begriff der
Marktmacht auf die Position eines Anbieters oder Nachfragers auf dem jeweiligen
Markt.

Die Marktstruktur sowie die Erwartungen der Konsumenten an das Sortiment eines
Handelsbetriebes sind wesentliche Bestimmungsfaktoren von Nachfragemacht. Als

solche werden sie im Rahmen des Gutachtens einer eingehenden Analyse unterzogen.
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3 Der Hintergrund der Diskussion um Anbieter- und

Nachfragerstarke

Die Struktur der Unternehmen auf der Hersteller- und Handelsebene, das Verhalten der
zugehdrigen Unternehmungen und das so erzielte Ergebnis sind nicht nur Gegenstand
betriebswirtschaftlicher Uberlegungen zur Wahl einer bestimmten Unternehmenspolitik,
sondern stehen auch im Fokus wettbewerbspolitischer und wettbewerbsrechtlicher
Uberlegungen. Fiir die Regelung des Wettbewerbs sind nationale und europaische
Regelungen mafgebend. Aus diesem Grund wird kurz auf Diskussionslinien in diesen
Bereichen hingewiesen, weil sie aktuelle Problemfelder aufzeigen. Dabei ist zu beachten,

dass das Verhéltnis von Industrie und Handel schon seit einigen Jahrzehnten diskutiert wird.

Im folgenden Abschnitt wird auf Grundlinien der bisherigen Diskussion eingegangen, um
einzelne Problemfelder deutlich werden zu lassen und die in den Kapiteln 4 und 5.1
dargestellten Analysen in den Gesamtzusammenhang der aktuellen Diskussion einzubetten.
Den Regelungsversuchen in Deutschland und auf europaischer Ebene werden hierzu kurze
Hinweise zur Entwicklung des Handels in seinem Verhéltnis zur Industrie vorausgeschickt,
da die Regelungen auch als Reflex auf die Verdnderungen in Industrie und Handel zu

verstehen sind.

3.1 Zur Entwicklung von Industrie und Handel in den vergangenen

Jahrzehnten

Die Diskussion um eine Nachfragemacht (des Handels gegeniber der Industrie) entfaltet
sich insbesondere ab etwa 1970 und erstreckte sich auf juristische, wirtschaftspolitische und
betriebswirtschaftliche Aspekte.’ Sie wurde ausgelést und begleitet von Umwélzungen im
Handel und in der Industrie. Die weithin bekannte Dynamik des Handels muss hier nicht
ausfuihrlich dargestellt werden, aber sie soll doch angedeutet werden, weil ohne sie der

okonomische Hintergrund der Diskussion nicht verstandlich wird:

' vgl. z.B. Schenk, H.-O.: Theorie und Ideologie der Nachfragemacht des Handels, in Wuw 1974,
S. 149 ff.; Kéhler, H.: Wettbewerbsbeschrankungen durch Nachfrager, Miinchen 1977; Kéhler, H.:
Wettbewerbs- und kartellrechtliche Kontrolle der Nachfragemacht, Heidelberg 1979; Kohler, H.:
Nachfragewettbewerb und Marktbeherrschung, 1986; Soélter, A.: Nachfragefunktion,
Nachfrageverhalten und Nachfragemacht, in: WRP 1977, S. 445 ff; Dagefdrde, H.: Die
Nachfragemacht des Handels und das Diskriminierungsverbot, Diss. Goéttingen 1978; Friesen,
J. v.: Probleme der Nachfragemacht und Mdglichkeiten einer effektiven Kontrolle, in: DB 1978,
Beilage 6; Franzen, H./Giessen, K.H.: Einzelhandel und Nachfragemacht, in: BB 1978, S. 1642 —
1646.
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P In der Zeit nach dem zweiten Weltkrieg gab es zwar mehrere Warenhauskonzerne

und groRere Filialisten, aber insgesamt war der Handel ganz uberwiegend durch
mittelstandische Handler gepréagt. Auf den Facheinzelhandel, dessen Betriebe durch
das Prinzip der Bedienung sowie eine im Vergleich zu heutigen Betrieben kleine
Verkaufsflache gekennzeichnet waren, entfielen Anfang der flnfziger Jahre rund 80%
des Einzelhandelsumsatzes.'® Dies spiegelt sich, wenn darin auch eine
Uberzeichnung liegt, in dem Schlagwort vom Handel als dem ,Erfiillungsgehilfen der
Industrie®.

Wahrend es 1951 lediglich 39 SB-Laden in Deutschland gab, waren es 10 Jahre
spater (1961) bereits 22 619 (14% aller Lebensmittelgeschéfte), heute entfallt
weniger als 1% der Verkaufsfliche im Lebensmitteleinzelhandel auf die reinen
Bedienungsladen.'” Die Konsequenz aus diesem Wandel war eine Verschiebung in
der Bedeutung von Personal- und Kapitaleinsatz (Substitution von Personal durch
Verkaufsflache).

Die Aufhebung der vertikalen Preisbindung (Preisbindung der zweiten Hand) zum
1.1.1974) fuhrte zu einer Intensivierung des Preiswettbewerbs, in dessen Mittelpunkt
haufig die Produkte bekannter Markenartikelhersteller standen.

Die etwa ab 1960 aufgekommenen Verbraucherméarkte und die von der Flache her
groReren SB-Warenhéuser konnten sich schnell grol3ere Markanteile aneignen. So
stieg ihr Umsatz zwischen 1975 und 1990 um 210%, wahrend die Supermarkte nur
um 120% wachsen konnten.®

Die Dynamik der Betriebsformen wurde begleitet von einer Dynamik des
Distributionssystems. Der zun&chst nach dem zweiten Weltkrieg dominierende
einzelbetriebliche Lebensmitteleinzelhandel organisierte sich zunehmend in sog.
Einkaufgenossenschaften (insbesondere Edeka und Rewe) und Freiwilligen Ketten,
diese wiederum etablierten sog. Regiebetriebe als Eigenbetriebe. Unter den zunachst
zahlreichen Filialunternehmungen (zusammen geschlossen in der ALF -
Arbeitsgemeinschaft der Lebensmittelfilialbetriebe) setzte eine Konzentration ein,
Discounter verlieRen die Nische, in der sie sich zunachst befunden hatten, und

wurden bedeutende Marktteilnehmer (insbesondere ALDI und Lidl als Filialbetriebe).

16
17

18

Vgl. Tietz, B.: Binnenhandelspolitik, 2. Aufl., Minchen 1993, S. 81 und 87.

Vgl. Zopp, H.: Differenzierungsgriinde der Leistung bei gleichgearteten Einzelhandelsbetrieben,
Kdln und Opladen 1965; Statistiken des EHI

Vgl. EHI, 1997, S. 62; vgl. auch Dohrn, R.. Entwicklung der Branchen und Betriebsformen bis
1990, in: BAG-Nachrichten 9/81, S. 9f
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> Die Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel nahm sowohl im absoluten als auch
relativen Sinne zu.'® Markante Beispiele fiir den Fusionsprozess aus den Jahren
nach 1970 sind der Zusammenschluss von Rewe und Leibbrand (1974), Karstadt und
Neckermann (1976), die Deutsche SB-Kauf wird von Asko tbernommen (1985),
Schaper wird an Asko verkauft (1986), Hurler fallt an Metro (1986)%, Metro und
Kaufhof gehen zusammen (1987), Asko ubernimmt Massa (1987), Deutscher
Supermarkt wird an Rewe-Leibbrand verkauft (1988), Metro und Asko gehen
zusammen (1992), des weiteren Metro und allkauf (1998). Schon 1995 erzielten die
acht groRten Handelsorganisationen (Filialisten und Verbundgruppen) tber 90% des

Lebensmittelumsatzes.?

Es wird deutlich, dass der Lebensmittelhandel aul3erordentlich starken Veranderungen
unterworfen war, die vereinfachend so dargestellt werden kodnnen: Aus einer
kleinbetrieblichen Struktur haben sich groRe Wirtschaftseinheiten entwickelt. Jirgen
Wolfskeil, Chefredakteur der in der Branche viel beachteten Lebensmittel Zeitung

charakterisierte die Zeit vor der groRen Fusionswelle so:

,Nach dem zweiten Weltkrieg: Behabiger Wettbewerb in geordneten Bahnen*.*

Die technologischen, réaumlichen und groRenorientierten Veranderungen gingen mit
organisatorischen Veradnderungen im Handel einher. An vielen Orten waren eine
Zentralisierung der Beschaffung, eine Reduzierung der Lieferantenzahl, eine Verminderung
des Lagergeschaftes und ein Ausbau des Streckengeschaftes zu beobachten. Gleichzeitig

wuchsen die Sortimente und die logistischen Strukturen wurden angepasst. Fur die

9 Anm.: Angaben zur Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel sind nicht leicht aus der Amtlichen

Statistik abzuleiten, weil oft nicht erkennbar ist, wie viel Umsatz die fihrenden Unternehmungen
im Lebensmitteleinzelhandel — also ohne Non-Food — erzielen und lange Zeit nicht erkennbar war,
inwieweit die Zahl der Entscheidungstrager mit der Zahl der Unternehmungen gleichzusetzen war.
Fur 1985 hat das Bundeskartellamt im Coop/Wandmaker-Verfahren ermittelt, dass die vier
fuhrenden Anbieter insgesamt Umsatze von 45 Mrd. DM erzielten. Wendland schéatzt den Umsatz
dieser Unternehmen fur 1987 auf rund 50 Mrd. DM, was ungefahr einem Marktanteil von 33%
entsprach. Fur die zehn gréRten Anbieter (Aldi, RHG, Leibbrand, Tengelmann, Coop, Asko, Metro,
Allkauf, Lidl + Schwarz, Karstadt und Deutscher Supermarkt) gibt er fir 1987 einen Umsatz in
Lebensmitteln vom 67 Mrd. DM an, was einem Marktanteil von 45 % entspricht. So wird deutlich,
dass innerhalb der letzten 20 Jahre ein erheblicher Konzentrationsprozess stattgefunden hat. Vgl.
Wendland, H.: Die Konzentration im Lebensmittelhandel in der Praxis des Bundeskartellamtes, in:
Groner, H. (Hrsg.): Wettbewerb, Konzentration und Nachfragemacht im Lebensmittelhandel,
Berlin 1989, S. 35 — 59.

Anm.: nach Angaben des Bundeskartellamtes sind in 1985/86 347 Handelsunternehmen
Ubernommen worden, darunter 68 aus dem Bereich des Lebensmittelhandels. Bundeskartellamt
(Hrsg.). Tatigkeitsbericht 1985/86, BT-Drucksache 11/554, S. 7ff.

Zur Entwicklung der Konzentration vgl. auch: Schenk, H.-O./Tenbrink, H./Zindorf, H.: Die
Konzentration im Handel, Schriftenreihe der Forschungsstelle fiir den Handel, Nr. 9, Berlin 1984.
Vgl. Wolfskeil, J.: Die Entwicklung der Branche im Spiegel der Lebensmittel Zeitung, in: Dichtl,
E.(+)/Lingenfelder, M. (Hrsg.): Meilensteine im deutschen Handel, Frankfurt a.M. 1999, S. 309 —
329, hier S. 311.
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Sortimentspolitik wurden immer anspruchsvollere Kriterienlisten und
Sortimenssteuerungstools entwickelt.”® Dies waren nicht nur handelsinterne Umstellungen,
sondern von diesen Anpassungsmalinahmen war naturlich auch die Industrie betroffen. Der
Handel verliel3 die Rolle des ,Erflllungsgehilfen der Industrie und hatte mehr und mehr
eigene Steuerungsaufgaben zu Ubernehmen. Kartte, der damalige Préasident des
Bundeskartellamtes formulierte so: ,Wir wissen alle, dass der Handel bis in die sechziger
Jahre an der Kette der Hersteller lag und sich erst in den letzten 20 Jahren emanzipiert

hat.“** Die Arbeitsteilung wurde neu organisiert.

Parallel dazu waren auch starke Veranderungen auf der Herstellerseite zu beobachten. Auch
hier setzte eine Konzentration ein, die AuBendienste schrumpften, Internationalisierung und

Globalisierung rickten in den Vordergrund.

Sowohl der Wettbewerb im horizontalen als auch im vertikalen Sinne verstérkte sich nicht
nur aufgrund der Wachstumsstrategien des Handels, sondern auch, weil sich ab 1973 in der
Folge der Olkrise rezessive Entwicklungen einstellten. Dies zusammen genommen fiihrte in
den Jahren ab 1970 zu Diskussionen, wie das Verhaltnis von Industrie und Handel
ausgestaltet werden sollte, wobei sich verschiedene Aktionen und Initiativen auf
gesetzlichem und selbst-regulatorischen Feld entwickelten. Darauf wird im Folgenden
eingegangen.

2 Zur Darstellung dieser Entwicklung vgl. Bauer, H.H.: Die Entscheidung des Handels uber die
Aufnahme neuer Produkte, Berlin 1980; Pfeiffer, S.: Die Akzeptanz von Neuprodukten im Handel.
Eine empirische Untersuchung zum Innovationsverhalten des Lebensmittelhandels, Wiesbaden
1981. Zur Darstellung neuerer Sortimentssteuerungsinstrument im Rahmen von Category-
Management vgl. Miller-Hagedorn, L.: Handelsmarketing, 4. Aufl., Stuttgart 2005.

24 Vgl. Kartte, W.: Die Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel aus der Sicht des
Bundeskartellamtes, in: Groner, H. (Hrsg.): Wettbewerb, Konzentration und Nachfragemacht im
Lebensmittelhandel, Berlin 1989, S. 9.
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3.2 Diskussion in Deutschland

Es erstaunt nicht, dass die zuvor kurz geschilderten Umwalzungen im deutschen Handel
(und z.T. auch in der Industrie) Spannungen zwischen den Partnern in der Wertschopfungs-

kette ausgelost haben. Die Ansatzpunkte hierfiir sind zahlreich (vgl. Tabelle 3).

Tabelle 3: Ansatzpunkte fur Konflikte zwischen Industrie und Handel

Héhe von Mengenrabatten Meistbeginstigungsklauseln

Hohe von Umsatzrabatten Preisfallklauseln

Listungsgebuhren (Eintrittsgelder fur

Erstauftrage) Forderungsabtretungen

Sortimentsrabatt Preisdifferenzierungen

Verschiedene Formen von Werbevergitungen
(z.B. WKZ, Rabatte flir Sonderaktionen, Vertragsverletzungen
Neuer6ffnungsrabatte, Jubilaumsrabatte)

Sonderstammplatzvergitungen (Regalmieten) Einseitige nachtragliche Konditionenanderungen

Neuverhandlungen unter dem Verdacht der

Vergutung fur Zweitplatzierungen Ausbeutung oder Behinderung

Logistik-Rabatte
Delkredere- und Zentralregulierungsvergutungen
Nebenleistungen

Rabattkumulierungen

Quelle: Die in dieser Abbildung dargestellten Sachverhalte werden im Einzelnen vorgestellt von
Schulze, M.: Nachfragemacht im Lebensmitteleinzelhandel, Wiesbaden 1998, S. 65 — 100.

Zur Regelung von Konflikten zwischen Industrie und Handel kann zunachst auf das Zivilrecht
zuriickgegriffen werden, wobei an das BGB und das inzwischen in diesem aufgegangene
Gesetz zu Allgemeinen Geschéftsbedingungen (AGBG) zu denken ist (mit einer
umfangreichen Rechtsprechung)®. Zivilrechtliche Probleme sind nicht Gegenstand der
vorliegenden Untersuchung. Schulze kommt zu dem Ergebnis, dass das Gesetz die
eigentlichen Probleme aus den Beziehungen zwischen Lebensmittelhersteller und Handler
nicht erfasst, da die Hohe der Rabatte und die Preisfestsetzung zur Hauptleistung gehdren
und deshalb nicht unter das Gesetz fallen, weil die meisten Lieferkonditionen individuell in
den Jahresgesprachen ausgehandelt werden. Aus diesem Grund und weil sich ex-post-

Verhaltensweisen als zentrale Konflikte darstellen, das Gesetz jedoch nur Ex-ante-Klauseln

% vgl. hierzu die Ausfilhrungen bei Schulze, M.: Nachfragemacht im Lebensmitteleinzelhandel,

Wiesbaden 1998, S. 101 — 170.
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erfasst, sei das Gesetz auf diese Vertrage nicht anzuwenden.?® Im Hinblick auf die

Gestaltung des Wettbewerbs ist deshalb im nationalen Rahmen vorrangig hinzuweisen

> auf Novellierungen des fir die Fusionskontrolle und die Missbrauchsaufsicht
maf3gebenden Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen,

> auf Regelungen der Zusammenarbeit, die in Vereinbarungen zwischen den
Wirtschaftsbeteiligten einmiinden (freiwillige Selbstverpflichtung, Code of Conduct),

> auf betriebliche MaRRnahmen, die der zwischenbetrieblichen Effizienzsteigerung
dienen und die etwa ab 1995 unter dem Stichwort ,Efficient Consumer Response*
entwickelt wurden und sich auf eine effizientere Zusammenarbeit von Industrie und

Handel auf den Gebieten Logistik, Marketing und Verwaltung erstrecken.

3.2.1 Anderungen im GWB

Von besonderer Bedeutung fir das Verhéltnis von Industrie und Handel in Deutschland ist
das Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen. Das GWB bietet eine vorwiegend ex ante
vorgesehene Marktstrukturkontrolle und eine ex post orientierte Verhaltenskontrolle.

Nach 8§ 19 Abs. 1 GWB (in friheren Fassungen 8§ 22 GWB a.F.) ist die missbrauchliche
Ausnutzung einer marktbeherrschenden Stellung verboten. Ein Unternehmen ist nach 8§ 19
Abs. 2 marktbeherrschend, soweit es als Anbieter oder Nachfrager einer bestimmten Art von
Waren oder gewerblichen Leitungen auf dem sachlich und rdumlich relevanten Markt ohne
Wettbewerber ist oder keinem wesentlichen Wettbewerb ausgesetzt ist oder eine im
Verhaltnis zu seinen Wettbewerbern Uberragende Marktstellung hat. Nach § 19 Abs. 3 wird
vermutet, dass eine Unternehmen marktbeherrschend ist, wenn es einen Marktanteil von
mindestens einem Drittel hat. Auch fiir eine Gruppe von Unternehmungen benennt das
Gesetz entsprechende Werte. Nach § 36 GWB ist ein Zusammenschluss, von dem zu
erwarten ist, dass er eine marktbeherrschende Stellung begrindet oder verstarkt, vom
Bundeskartellamt zu untersagen, es sei denn, die beteiligten Unternehmen weisen nach,
dass durch den Zusammenschluss auch Verbesserungen der Wettbewerbsbedingungen
eintreten und dass diese Verbesserungen die Nachteile der Marktbeherrschung tiberwiegen.
Das Urteil ,Coop/Wandmaker® hat deutlich gemacht, dass Nachfragemacht einzelner
Handelsunternehmen oder eines Handelsoligopols auf den Beschaffungsmarkten des
Handels bei der Fusionskontrolle nur dann als Argument angefiihrt werden kdnnte, wenn

eine marktbeherrschende Stellung vorliegt.”” Fiir 2007 wird von Metro angegeben, dass die

26 Vgl. Schulze, M.: Nachfragemacht im Lebensmitteleinzelhandel, Wiesbaden 1998, S. 168.

2 Vgl. ,Coop/Wandmaker®, in: WuW/E OLG 3917 ff; vgl. auch Monopolkommission (Hrsg.): SG 23,
1994, Tz. 264.
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funf fihrenden Unternehmungen des Lebensmittelhandels 69,2% des (Absatz-)Marktes auf
sich vereinen®®. Die Umsétze der filhrenden Unternehmungen finden sich in der folgenden
Tabelle (fur Deutschland).

Tabelle 4: Die Umsatze der 10 gré3ten Unternehmungen im Lebensmittelhandel (Deutschland)

2008
Unternehmen Umsatz in Mrd. Euro

Edeka Group 35,80
Rewe Group 31,61
Metro Group 26,33
Schwarz Group 22,58 (geschatzt)
Aldi 22,10 (geschatzt)
Tengelmann 13,39 (geschatzt)
Lekkerland 6,67
Schlecker 4,94 (geschatzt)
Globus 3,40 (geschatzt)
Karstadt 3,97 (geschatzt)
Summe 170,79
Gesamter Einzelhandelsmarkt: 391,9
davon Lebensmittel und Getranke: 38,5% 150,88

Quelle: Trade Dimensions, abgedruckt in: Metro Group (Hrsg.): Metro Retail Compendium 2008/2009,
Dusseldorf 2008, S. 19.

Auch wenn einige Angaben geschétzt sind und Feinheiten um die Abgrenzung des
relevanten Marktes vernachlassigt werden (z.B. sind GrofRhandelsumsatze enthalten), ist
deutlich erkennbar, dass auch heute Edeka als das grofte im Lebensmittelmarkt tatige

Unternehmen im Absatzmarkt nur auf einen Marktanteil von rund 20% kommt.

Nach 8 20 GWB (in friheren Fassungen § 26 GWB a.F.) dirfen marktbeherrschende
Unternehmen ein anderes Unternehmen in einem Geschaftsverkehr, der gleichartigen
Unternehmen (blicherweise zuganglich ist, weder mittelbar noch unmittelbar unbillig
behindern oder gegeniiber gleichartigen Unternehmen ohne sachlich gerechtfertigten Grund

unmittelbar oder mittelbar unterschiedlich behandeln.

%8 vgl. Nach Angaben von Trade Dimensions, abgedruckt in: Metro Group (Hrsg.): Metro Retail

Compendium 2008/2009, Disseldorf 2008, S. 19.
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Das GWB wurde mehrmals novelliert:?® In Tabelle 5 findet sich ein Uberblick tber die

einzelnen Novellierungen, versehen mit einigen Hinweisen auf die jeweiligen Anderungen.

Tabelle 5: Novellierungen des GWB

Novellierung Zeitpunkt Ausgewaéhlte Neuregelungen

Nr.
1.1.1958 | Inkrafttreten des GWB
1 3.1.1966
vorbeugende Fusionskontrolle — § 23ff GWB; Abschaffung der
2 vertikalen Preisbindung fir Markenwaren; Eingriffsmdglichkeiten
3.8.1973 . e
gegeniiber marktbeherrschenden und marktméachtigen
Unternehmungen 8§ 22 Abs. 1, 3; 26 Abs.2 GWB
3 28.6.1976
Verscharfungen der Zusammenschlusskontrolle und der
4 26.4.1980 Missbrauchsaufsicht; Behinderungen von KMU — 8§ 37a Abs. 3 GWB;
o Missbrauch der Nachfragemacht — § 26 Abs. 3 GWB a.F. wurde als
Sonderregelung fiir die ,passive Diskriminierung“ eingefihrt.
Ausbau der Fusionskontrolle — § 22 Abs. 2 Nr. 2 GWB (Marktbeherr-
schung bei zwei oder mehr Unternehmen, soweit zwischen ihnen ein
5 22 121989 wesentlicher Wettbewerb nicht besteht) — und der Verhaltenskontrolle -

§ 26 Abs. 1 bis Abs. 4 GWB; Konzept der Umstellungsflexibilitat
eingefiihrt, ebenso ,Mdglichkeit der Marktgegenseite, auf andere
Unternehmen auszuweichen®.

Grundlegende Anderungen zur Harmonisierung mit dem europaischen
Recht. 1. Kartellvereinbarungen, -beschliisse und abgestimmtes
Verhalten (88 1 bis 13 GWB) und damit im Zusammenhang Wettbe-

6 26.8.1998 | werbsregeln (88 24 bis 27 GWB), 2. Vertikalvereinbarungen (88 14 bis
18 GWB), 3. Marktbeherrschung und wettbewerbsbeschréankendes
Verhalten (88 19 bis 23 GWB); § 19: unmittelbares Verbot des
Missbrauchs einer marktbeherrschenden Stellung
Weitere Angleichung des deutschen an das europaische Kartellrecht;

7 16.7.2005 8§ 20 GWB: das ,Veranlassen® aus § 26 Abs.a.F. wurde um das
LAuffordern” erganzt.
8 in Vorbereitung

Quelle: in Anlehnung an Hefermehl, W.: Einflhrung, in: Wettbewerbsrecht und Kartellrecht, 23. Aufl.,
Stand 15. Dezember 2001, S. XXIl — XXXVII.

Im Mittelpunkt der Diskussion um die Regelungen des GWB stehen
» Fusionskontrollen bzw. Zusammenschlusskontrollen,
> damit verbunden die Abgrenzung des relevanten Marktes,
> bestimmte Formen des Wettbewerbs, z.B. Diskriminierungen, Missbrauch einer

marktbeherrschenden oder einer iiberragenden Marktstellung.

In friheren Jahren wurde bzgl des Diskriminierungsaspektes insbesondere das Problem der

Konditionenspreizung diskutiert. Kartte merkte hierzu jedoch 1989 an:

29 Vgl. Ahlert, D./Schréder, H.: Binnenhandelspolitische Meilensteine der Handelsentwicklung, in:

Dichtl, E./Lingenfelder, M. (Hrsg.): Meilensteine im deutschen Handel, Frankfurt a.M. 1999, S. 241
— 292, insbes. S. 248 ff (allerdings mit falschen Angaben zu den Nummern der Novellierungen).
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,Wir haben die Konzentration im Handel jahrelang im Hinblick auf die Nachfragemacht
kritisch betrachtet. Dies ist heute nicht mehr der Fall, da wir eine Ubermalige
Konditionenspreizung als Indiz fir Nachfragemacht nicht nachweisen konnten. Im Gegenteil,
nach dem Coop/Wandmaker-Fall mussten wir feststellen, dass nicht der Handel die
Konditionen einseitig bestimmt, sondern nach wie vor auch die Industrie. Wir haben zwar
ermittelt, dass Unternehmen mit héheren Abnahmemengen in der Regel auch bessere
Konditionen bekommen. Eine eindeutige Korrelation zwischen Abnahmemenge und
Konditionen war aber nicht feststellbar. Gute Konditionen bekommen insbesondere die
Abnehmer, die aus der Sicht der Industrie gute Wachstumschancen haben, also diejenigen,
die noch weiter konzentrieren und aufkaufen, schlechte Konditionen bekommen
Handelsunternehmen, die aus der Sicht der Industrie diese Zukunft nicht haben. Damit war

der Anschein zerstort, das es eine groRenabhangige Nachfragemacht gibt.“*°

Einzelne Fragen beziehen sich auf folgende Sachverhalte:

> Unter welchen Bedingungen sollen Konditionenspreizungen erlaubt sein bzw.
verboten werden? Kann eine missbrauchliche Handhabung festgestellt werden?
Welche Rolle spielt die Konditionenspreizung fiir den Konzentrationsprozess?*
Erhalten gréf3ere Unternehmungen grundséatzlich bessere Konditionen?

> Wie sind Fusionen zu beurteilen? Welche Kostenvorteile sind damit zu erzielen?
Sinkt der Wettbewerb, wenn einzelne Unternehmen einen Marktanteil von x%
Ubersteigen? Ist externes Wachstum zu unterbinden, wenn einzelne Unternehmen
ein starkes internes Wachstum aufweisen? Wie stark sollte eine durch externes
Wachstum  ausgeloste  Konzentration  durch  eine  Verscharfung  der
Zusammenschlusskontrolle eingeddmmt werden?

> Ab welchen Grenzen ist ein Unternehmen als marktbeherrschend anzusehen (vgl.
§ 19 Abs. 3 GWB)?

> Wie hoch sind die Markteintrittsbarrieren, bzw. ist der Handel fir neue Wettbewerber
offen?®

> Sollen Untereinstandspreise verboten werden, und wenn ja, unter welchen
Bedingungen?

> Wie ist ein Kontrahierungszwang zu beurteilen?

%0 Vgl. Kartte, W.: Die Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel aus der Sicht des
Bundeskartellamtes, in: Groner, H. (Hrsg.): Wettbewerb, Konzentration und Nachfragemacht im
Lebensmittelhandel, Berlin 1989, S. 10; mit detaillierten Angaben: Coop/Wandmaker-
Entscheidung: WUW/E 6 u. 7/1987, S. 531 — 552, OLG 3917 ff., hier S. 550.

Vgl. hierzu die Ausfihrungen der Monopolkommission und die Ergebnisse im Zuge der
Ermittlungen im Fall Coop/Wandmaker.

Vgl. Hierzu die Diskussion in Groner, H. (Hrsg.) Wettbewerb, Konzentration und Nachfragemacht
im Lebensmitteleinzelhandel, Berlin1989, S. 60 — 66.
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> War die weitgehende Aufhebung der vertikalen Preisbindung angebracht?

> Wie sind die Begriffe ,kein wesentlicher Wettbewerb® und ,uberragende
Marktstellung® (§ 19 Abs. 2 GWB zu prazisieren?

> Unter welchen Bedingungen sollen Hersteller gezwungen werden, Nachfrager zu
beliefern — Belieferungspflicht (vgl. 8§ 20 GWB, fruher 8 26 GWB a.F.).

Die Fragen spiegeln wichtige Dimensionen der juristischen und wettbewerbspolitischen
Diskussion. Im vorliegenden Zusammenhang wird lediglich auf das Problem der Abgrenzung

des relevanten Marktes in Kapitel 4 naher eingegangen.

3.2.2 Selbstverpflichtungsaktivitaten

In Deutschland gibt es seit Jahrzehnten Versuche der Industrie, das Einkaufsverhalten des
Handels als wettbewerbswidrig darzustellen. In diesem Kontext wurden Begriffe wie
Siundenregister, Nebenleistungswettbewerb, Wettbewerbsverzerrungen eingefuhrt. Die
Diskussionen fuhrten dazu, dass das Bundeswirtschaftsministerium schon im Jahr 1974
einen Katalog von Verhaltensweisen vertffentlicht hat, der in der Folge als Stindenregister
bezeichnet wurde.

Tabelle 6: Das ,,Siindenregister” von 1974

1 Eintrittsgelder fur 10 Darlehen zu nicht 19 Besonders lange
Erstauftrage marktgerechten Preisen Zahlungsziele
Abwaélzung von Kosten org.
2 | Regalmieten 11  Investitionszuschisse 20  Betriebsumstellungen auf
Lieferanten
3 | Werbekostenzuschiisse 12 Bete|I|g.ung an 21 L|eferv_erpf||chfungen n
Geschaftseinrichtungen ungewisser Hohe
Sonderleistungen bei Ausschluss der
4 . 13 Buf3- und Strafgelder 22 Kreditsicherung durch
Neueréffnungen
Forderungsabtretung
Fordern eines ,Biindels“ von
Gespaltener

5 | Verlagerung der Regalpflege 14 Sonderleistungen mittels 23 Abonnementpreis

Fragebdgen
6 Ver!agerung der 15 | Preisfallklausel 24 | gespaltener Anzeigenpreis
Preisauszeichnung
Jederzeitige Kontrolle des Kostenlose
7 | Inventurhilfe 16 Abnehmers im Betrieb des 25 Werbeexemplare tuber
Herstellers lAngeren Zeitraum
8 | Listungsgebihren 17 ' Rabattkumulierung
Nachtragliche Erhéhung der
Deckungsbeitrage fur vereinbarten
9 i 18 | . ) . ,
Umsatzausfalle Ruckvergutungsumsatze fur

die Umsatzpramie

Quelle: Wettbewerbsverzerrungen — Beispielkatalog des Bundeswirtschaftsministeriums, in: WRP
1/75, S. 24 - 31.
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Weil einige dieser Verhaltensweisen auch heute wieder Gegenstand von Erdrterungen
werden kénnen, jetzt unter der Uberschrift ,Code of Conduct®, sei mit Tabelle 6 an jenen
Katalog erinnert. AuRerdem macht der Katalog deutlich, dass heute einige der Punkte als
normale Konditionenbestandteile angesehen werden und sich die Beurteilung deutlich
gewandelt hat (z.B. bei WKZ).

Der Monopolkommission wurde anlasslich ihres Sondergutachtens 7 die in Tabelle 7
aufgelisteten Verhaltensweisen als missbrauchlich vorgetragen. Sie schlugen sich auch
nieder in der ,Gemeinsamen Erklarung von Organisationen der gewerblichen Wirtschaft* zur
Sicherung des Leistungswettbewerbs® (vom 7.10.1975 und ihrer Fortschreibung von 1984%%)
oder den seinerzeit nach § 28 GWB beim Bundeskartellamt eingetragenen
Wettbewerbsregeln des Markenverbandes®. In letzteren wurde ein ,Gegenleistungsprinzip*
eingefihrt, das sich auf das unmittelbare Warengeschéft bezog.*® SchlieRlich ist noch an die
Berliner Erklarungen (Geldbnisse) von 1983 und 1984 zu erinnern, mit denen sich fihrende
Hersteller- und Handelsunternehmen der Lebensmittelbranche bereit erklarten, auf den
missbrauchlichen Verkauf von Waren unter Einstandspreis zu verzichten und keine Rabatte
zu gewahren, die nicht leistungsgerecht seien.’’ Lademann hat die verschiedenen
Tatbestédnde in eine strukturierte Tabelle Ubertragen und schon 1986 zahlreiche
Gegeneinwénde vorgetragen.® In der Tat muss man aus heutiger Sicht erstaunt sein, dass
sich heute anerkannte Prinzipien zum Anreizen eines bestimmten Verhaltens in
Konditionensystemen in so geringem MaRe in diesen Katalogen niederschlagen.® Auch das
Problem der Aufteilung des Risikos zwischen Handel und Industrie wird ausgeblendet.

Neuerdings wird vom ,Code of conduct” gesprochen, wenn durch Vereinbarungen zwischen
Industrie und Handel Regeln fir die Art der Zusammenarbeit festgelegt werden. Bereits 2001
hat der Markenverband ein entsprechendes Gutachten in Auftrag gegeben. Dieses von Prof.
Dr. Olbrich erstellte Gutachten prift vor allem die Abhéngigkeit der Industrie vom Handel,

wobei der Eigenmarkenpolitik des Handels eine besondere Aufmerksamkeit zukommt.*°

% vgl. Sicherung des Leistungswettbewerbs — Gemeinsame Erklarung von Organisationen der

gewerblichen Wirtschaft, in: Wuw 1/76, S. 17f.

Vgl. 0.V.: Gemeinsame Erklarung von Organisationen der gewerblichen Wirtschaft zur Sicherung
des Leistungswettbewerbs, in: MA, 1984, Heft 8, S. 398f

Vgl. Wettbewerbsregeln des Markenverbandes, in: WRP 1976, S. 576 — 580.

Vgl. zur Kritik: Lademann, R.P.: Nachfragemacht von Handelsunternehmen, S. 163f

Vgl. 0.V.: Berliner Erklarung bekréftigt und préazisiert, in WuWw, Heft 11, 1984, S. 852.

Vgl. Lademann, R.P.: Nachfragemacht von Handelsunternehmen, Géttingen1986, S. 116

Zur Gestaltung von anreizkompatiblen Konditionensystemen vgl. Spork, S.: Konditionen in Her-
steller-Handler-Beziehungen, Schriften des Instituts fir Handelsforschung, Bd. 99, Stuttgart 2006.

Vgl. Olbrich, R.: Ursachen, Entwicklung und Auswirkungen der Abhangigkeitsverhaltnisse
zwischen Markenartikelindustrie und Handel. Forschungsbericht Nr. 4, Hagen 2001.
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Tabelle 7: Von der Industrie als missbrauchlich vorgetragene Verhaltensweisen des Handels
(Nebenleistungswettbewerb)

Abwalzung von Unternehmensfunktionen auf Lieferanten ohne entsprechende
Vergitungsregelung

2 Abwaélzung von Risiken auf die Vorstufe

Ausiibung von Druck auf die Lieferanten, sich auf die Verwendung von Vordrucken und
Konditionen des Abnehmers einzurichten

4 Fordern von Sonderrabatten (z.B. eines Jubildumsrabattes)

Forderung, einen héheren Skontosatz (z.B. 4%) statt des Ublichen Satzes von 3,5% zu
gewahren

6 Forderung nach vertraglicher Vereinbarung der Meistbeglnstigung

Verlangen von Abnehmern, dass Lieferanten bei der Inventur mitwirken oder die Regalpflege
Ubernehmen

8 Forderung einer Delkredere-Vergitung ohne Haftungsibernahme

Ausiibung von Druck auf den Lieferanten, sich an WerbemalRnahmen finanziell zu beteiligen,
ohne dass der Hersteller oder sein Produkt erwahnt werden

10  Durchfuhrung der Qualitéatskontrolle im Herstellerbetrieb
11 | Fordern frachtfreier Belieferung

12 | Gegenseitiges Ausspielen von Lieferanten anlasslich von Mustermessen

Verweigerung der Korrektur von Rabatten bei Nichtabnahme der in Rahmenvertragen

13 zugrundegelegten Gesamtmenge

14 Erstreckung der Kontrolle auf Direktgeschéafte mit Hilfe der Zentralregulierung

15 | Unterminierung von Kartellvereinbarungen, beispielsweise fur Skonti und Zahlungsziele.

Quelle: Monopolkommission (Hrsg.): Missbrauche der Nachfragemacht und Mdéglichkeiten zu ihrer
Kontrolle im Rahmen des Gesetzes gegen Wetthewerbsbeschrankungen, Sondergutachten 7, Baden-
Baden 1977, S. 39f.

Das Gutachten entwirft ein solches Selbstverpflichtungsabkommen nicht, stellt es aber in
einem positiven Licht dar. Es verweist auf ein entsprechendes Mediationsinstrument in
Australien (,Retail Grocery industry Code of Conduct®), mit dem ein ,industry ombudsman®
vorgesehen ist, der in einem freiwilligen und vertraulichen Mediationsverfahren eine giitliche

Einigung anstreben soll.**

Es wird auch auf Grof3britannien verwiesen, wo im Jahr 2000 ein
,Code of Practice® als verbindliches Regelwerk von der Competition Commission empfohlen
wurde. Wie im folgenden Abschnitt noch néher dargestellt wird, scheinen diese Diskussionen

Vorbild fur heute anstehende Vorschlége in der Europaischen Union zu sein.

“ Vgl. Olbrich, R.: Ursachen, Entwicklung und Auswirkungen der Abhéangigkeitsverhaltnisse
zwischen Markenartikelindustrie und Handel. Forschungsbericht Nr. 4, Hagen 2001, S.69 f. mit
Verweis auf: Retail Grocery Industry Code of Conduct Administration Committee (Australia) 2000,
S. iii.

32



© INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ,1]

3.2.3 Aktivitaten von NGO'’s

Die Marktstrukturen im Handel haben auch sog. Nicht-Regierungs-Organisationen (NGO's)
angeregt, Forderungen an den Handel zu richten.*” U.a. haben sich dieser Aktion Brot fiir die
Welt, BUND, Misereor, ver.di, Weltladen, NGG Gewerkschaft, terre des femmes,
Germanwatch und Buko Agrarkoordination angeschlossen. Sie behaupten, die
Einkaufsmacht weniger groRer Handler gewinne immer mehr an Bedeutung. Dies flhre
dazu, dass den Lieferanten haufig nichts anderes Ubrig bleibe, als die Preis-, Qualitats- und
Liefervorgaben des Einzelhandels zu akzeptieren. Kleinbauern in Entwicklungslandern seien
aufgrund dieser Vorgaben kaum mehr in der Lage, ihre Produkte in Supermarkten

abzusetzen.

Die Organisationen meinen, dass der Verdrangungswettbewerb und der Preiskampf zu einer
Verschlechterung der Arbeitssituation der Arbeitnehmer in Deutschland und in den
Entwicklungslandern fiihre. Sie furchten eine weitere Verschlechterung der Qualitat der
Lebensmittel. Mit einem Aufruf an die Handelsorganisationen Edeka, Rewe, Aldi, die
Schwarz-Gruppe und die Metro fordern sie:

b ,Stellen Sie sicher, dass beim Einkauf in Ihrem Unternehmen Arbeits- und
Menschenrechte geachtet und Okologische und soziale Standards eingehalten
werden!

> Sorgen Sie dafir, dass unfaire Einkaufspraktiken in den Lieferantenbeziehungen
eingestellt werden!

b Stellen Sie Transparenz her! Nennen Sie lhre Lieferanten in den Produktionslandern
und berichten Sie regelmafig Uber die von lhnen unternommenen Schritte zur

Verbesserung der Arbeitsbedingungen.”

3.2.4 Zusammenfassung und Konsequenzen

In Abschnitt 3.1 war daran erinnert worden, dass es in Deutschland insbesondere in den
Jahren nach 1970 zahlreiche Zusammenschlussverfahren gegeben hat. Zusammenschlisse
sind aber kein historisches Phanomen, sie werden auch in der Zukunft fir den Handel ein
wichtiges Handlungsfeld bleiben. MafRgeblich fir Fusionen sind insbesondere die 88 35 bis
43 GWB. Zusammenschlisse, die untersagt werden, hindern gro3e Unternehmungen daran,
ihre strategischen Positionen aufzubauen, und verwehren kleineren Unternehmungen, ihre

Vermdgenswerte zu realisieren.*® Das kann tiefgreifende Folgen haben. Von daher sind alle

42

is Vgl. www.unfairen-einkauf-stoppen.de; Aufruf am 25.09.2009

Anm.: Kéhler hat darauf hingewiesen, dass bei verschéarften Fusionskontrollen ein Unternehmen
nicht mehr verkauft werden kénnte, selbst wenn dies beabsichtigt ware, sondern sich nur einem
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Hirden zu beachten, die ein Zusammenschlussverfahren zu nehmen hat, wobei zum einen

an die geltenden gesetzlichen Bestimmungen zu denken ist, zum anderen an die Modalitaten

ihrer Anwendung. Explizit ist auf folgendes hinzuweisen:

a)

b)

c)

d)

Bei Zusammenschlussverfahren ist der relevante Markt abzugrenzen. Dies fihrt
weiterhin zu Diskussionen. Auf den Beschaffungsmaérkten wird etwa gefragt, ob eigene
Herstellbetriebe der Handelsorganisationen zu dem Anbietermarkt zu z&ahlen sind oder
ob dieser nur auf die ,unabhangige® Industrie zu beschranken ist. Dies ist insbhesondere
dann von Bedeutung, wenn geprift wird, ob Handelsorganisationen auf den
Beschaffungsmaérkten eine marktbeherrschende Stellung einnehmen. Mit Bezug auf die
Absatzmarkte von Handelsunternehmungen wird weiterhin diskutiert, ob der
Handwerkshandel und der Spezialhandel einzubeziehen seien, wenn Fusionsvorhaben
mit grof3en sortimentsorientierten Handelsunternehmen zu beurteilen sind.

Wahrend in der Vergangenheit vor allem diskutiert wurde, ob durch Konzentration und
Oligopolisierung der Wettbewerb auf den Absatzmarkten von Handelsunternehmungen
gefahrdet sein konnte, werden in der Zukunft die Auswirkungen groRRer
Handelsunternehmungen auf die Beschaffungsmarkte verstarkte Beachtung finden.

Nach § 36 GWB sind Zusammenschlussvorhaben vom Bundeskartellamt zu untersagen,
wenn eine marktbeherrschende Stellung begriindet oder verstarkt wirde, es sei denn,
dass die beteiligten Unternehmen nachweisen, dass durch den Zusammenschluss auch
Verbesserungen der Wettbewerbsbedingungen eintreten und dass diese
Verbesserungen die Nachteile der Marktbeherrschung tberwiegen. Ein solcher Nachweis
wird entweder entsprechende Kostenersparnisse nachweisen mussen, die eine
Intensivierung des Wettbewerbs erwarten lassen oder wird zeigen mussen, dass nach
dem Zusammenschluss in den betroffenen Regionen durch das nun groRRere
Unternehmen ein intensiverer Wettbewerb gefihrt werden kann. Der Nachweis von
Vorteilen aus einer Fusion bzw. Konzentration erfordert eingehende Darlegungen.
Deutschland hat groRe Erfahrungen mit Selbstverpflichtungsabkommen. Aufgrund der
weiter unten noch darzustellenden Entwicklungen in der Européischen Union ist zu
erwarten, dass Diskussionen um neue Selbstverpflichtungsabkommen in ein neues
Stadium eintreten werden. In Vorbereitung hierauf sind einzelne mdgliche Elemente

eines Code-of-Conduct im Vorhinein einer 6konomischen Analyse zu unterziehen.

schmerzlichen Verdrangungswettbewerb ausgesetzt sdhe. Es wirde langsam ausbluten, weil es
sich gegen die GroRRen nicht halten kénnen. Zohlnhéfer antwortete auf diesen Hinweis so: ,Es
kann nicht Aufgabe staatlicher Wettbewerbspolitik sein, Marktteilnehmern, die dem Wettbewerb
nicht mehr gewachsen sind, eine lukrative VerédufRerung ihres — eben leider nicht mehr besonders
leistungsfahigen - Unternehmens zu gewahrleisten.“ Kohler, H.: Verscharfung der
Fusionskontrolle im handel — notwendig oder schéadlich?, in: Gréner, H. (Hrsg.): Wettbewerb,
Konzentration und Nachfragemacht im Lebensmittelhandel, Berlin 1989, S. 87 — 104, hier S. 107.
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3.3 Uberlegungen auf europaischer Ebene

Neben den vorab dargestellten nationalen Regularien wird die Diskussion um das Verhéltnis
von Handel und Industrie bzw. Landwirtschaft auch durch gesetzliche Bestimmungen auf
europaischer Ebene und diesbeziigliche Erérterungen angeregt. Von zentraler Bedeutung
sind die Art. 81 (friiher Art. 85) und 82 (friher Art. 86) EG-Vertrag. Nach Art. 81 EGV sind
alle Vereinbarungen und aufeinander abgestimmte Verhaltensweisen von Unternehmen
verboten, die den Wettbewerb verhindern, einschrédnken oder verfalschen. Nach Abs. 3 sind
unter bestimmten Bedingungen Ausnahmen zugelassen (Freistellungen). Naheres wird in
der sog. Gruppenfreistellungsverordnung geregelt, deren Neufassung sich derzeit in der
Diskussion befindet. Nach Art. 82 EGV dirfen beherrschende Stellungen auf dem
Gemeinsamen Markt oder auf einem wesentlichen Teil desselben nicht missbréuchlich
ausgenutzt werden, soweit dies dazu fiihren kann, den Handel zwischen Mitgliedsstaaten zu
beeintrachtigen. Neben den  Art. 81 und 82 EG-Vertrag und  der
Gruppenfreistellungsverordnung ist die Fusionskontrollverordnung FKVO Nr. 139/2004 zu

nennen.

Im politischen Raum der Europaischen Union haben sich in letzter Zeit mit zugehdrigen
Fragen beschaftigt:

> Der Europdische Wirtschafts- und Sozialausschuss (WSA), ein beratendes Gremium
des EP, hat einen ,Bericht Gber Einzelhandelsunternehmen® mit Datum vom
3.12.2008 vorgelegt*,

- der Ausschuss fiir Landwirtschaft und landliche Entwicklung (Katerina Batzeli) des
Européischen Parlamentes, Bericht zu Lebensmittelpreisen in Europa® und den EP-
Bericht ,Kluft zwischen den Erzeugerpreisen und Verbraucherpreisen:
Lebensmittelpreise in Europa“ mit Datum vom 26. Marz 2009 “°;

» das Europdische Parlament hat am 26. Marz 2009 eine EntschlieBung zu

Lebensmittelpreisen in Europa angenommen®’,

* vgl. Europaischer Wirtschafts- und Sozialausschuss (WSA) (beratendes Gremium des EP):

Bericht Uber Einzelhandelsunternehmen vom 3.12.2008. Der Wirtschafts- und Sozialausschuss
hatte sich schon friher mit diesem Thema befasst: NAT/262: Stellungnahme des Wirtschafts- und
Sozialausschusses vom 7. April 2005 zum Thema ,Grofe Einzelhandelsunternehmen -
Tendenzen und Auswirkungen auf Landwirte und Verbraucher®.

Vgl. Européisches Parlament (Hrsg.): Bericht zu Lebensmittelpreisen in Europa (2008/2175(INI),
Ausschuss fur Landwirtschaft und landliche Entwicklung, Berichterstatterin: Katerina Batzeli,
24.2.2009.

Vgl. EP-Bericht (Katerina Batzeli, Landwirtschaftsauschuss): Kluft zwischen den Erzeugerpreisen
und Verbraucherpreisen : Lebensmittelpreise in Europa, vom 26. Méarz 2009.

Vgl. Europdisches Parlament (Hrsg.): EntschlieBung des Européischen Parlamentes vom 26.
Marz 2009 zu Lebensmittelpreisen in Europa (2008/2175(INI).
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b eine hochrangige Gruppe unter der Federfiihrung der GD Unternehmen und Industrie
(GD ENTR — European Commission. Enterprise and Industry Directorate General)
hat Empfehlungen erarbeitet®,

> weitere Kommissionen der EU beschaftigen sich mit den Marktstrukturen bei
Lebensmitteln*®°,

b esist eine neue Gruppenfreistellungsverordnung in Arbeit, die auch den
Lebensmittelbereich beriihren kann®?,

» die Europaische Kommission im Rahmen der Mitteilung tber Lebensmittelpreise in

Europa vom 09. Dezember 2008.

Ausgangspunkt vieler Stellungnahmen war die Beobachtung, dass sich die Preise fir viele
landwirtschaftliche Produkte insbesondere in 2008 erheblich erhoht hatten. Die Preise
innerhalb der Wertschdpfungskette, also in der Landwirtschaft, in der Lebensmittelindustrie
und die Endverbraucherpreise, haben sich dabei jedoch unterschiedlich entwickelt, wobei
auch erhebliche Unterschiede in den einzelnen Mitgliedslandern der EU festgestellt wurden.
Dartber hinaus wird das Thema Hersteller-Handelsbeziehungen in den einzelnen

Stellungnahmen aber auch in allgemeinerer Form aufgegriffen.

Im Folgenden wird auf die wesentlichen Inhalte ausgewéahlter Papiere eingegangen, weil sie
wesentliche Dimensionen der Diskussion aufzeigen und weil zu erwarten ist, dass die
Européaische Union ihre Anstrengungen auf diesem Gebiet fortsetzen wird. Mit den
Ausfiihrungen soll also der Hintergrund der Diskussion angesprochen werden, ohne dass

eine Stellungnahme zu diesen Sachverhalten expliziter Auftrag des Gutachtens ware.

8 Vgl. KOM unter der Federfuhrung der GD Unternehmen und Industrie (GD ENTR): Bericht der
Hochrangigen Gruppe (High-Level Group, HLG) zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der LM-
Industrie, Frihjahr 2009. Européisches Parlament (Hrsg.): EntschlieBung des Européischen
Parlamentes vom 26. Marz 2009 zu Lebensmittelpreisen in Europa (2008/2175(INI); — Enterprise
and industry Directorate General — Food Industry Unit - High Level Group on the Competitiveness
of the Agro-Food Industry (Hrsg.): Report on the competitiveness of the European Agro-Food
Industry. 17 March 2009.

Vgl. Commission of the European Communities (Hrsg.): The functioning of the food supply chain
and its effects on food prices. Accompanying document to the Communication from the
Commission to the European Parliament, The Council, the European Economic and Social
Committee and the Committee of the regions. “Food prices in Europe.” (COM (2008) 821/4)
Including a roadmap to improve the functioning of the food supply chain. (SEC (2008) 2972. Unter
der Federfuhrung der Generaldirektion Wettbewerb (GD Comp.) wird ein Bericht Gber die
Einkaufsmacht im Lebensmittelsektor vorbereitet.

Vgl. KOM unter der Federfuhrung der GD Binnenmarkt und Dienstleistungen (GD MARKT):
Bericht im Rahmen der ,Internal Market Review“ Uber die Malnahmen zur Steigerung der
Wettbewerbsféahigkeit des Einzelhandels, erwartet fir Ende 2009.

Vgl. Kommission der Europédischen Gemeinschaften (Hrsg.): Entwurf einer Verordnung uber die
Anwendung von Artikel 81 Abs. 3 EG-Vertrag auf Gruppen von vertikalen Vereinbarungen und
aufeinander abgestimmten Verhaltensweisen und Entwurf einer Mitteilung der Kommission.
Leitlinien fur vertikale Beschrankungen, SEK (2009) 946.
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3.3.1 Stellungnahme des Europaischen Wirtschafts- und Sozialausschusses

Der Europaische Wirtschafts- und Sozialausschuss hat am 3. Dezember 2008 mit grof3er
Mehrheit (136 Stimmen gegen 21 Stimmen bei 20 Stimmenthaltungen) eine Stellungnahme
~Entwicklung grofier Einzelhandelsunternehmen und Auswirkungen auf ihre Zulieferer und

die Verbraucher” verabschiedet (eine sog. Initiativstellungnahme).>

Der Ausschuss stellt seiner Stellungnahme die Ziele voran, die nach seiner Meinung im
Rahmen einer Diskussion des Einzelhandels beachtet werden sollten: Nachhaltigkeit,
Wachstum, lauterer Wettbewerb fir Einzelhandler und Zulieferer, Schutz der Arbeitnehmer,
langfristiger Nutzen fir die Verbraucher. Als wichtiger Einflussfaktor wird die Konzentration in
weiten Teilen des Handels angesehen (insbesondere in der Lebensmittelbranche, aber auch
in der Bekleidungsbranche, den Baumérkten und dem Sport- und Freizeitbereich).>® Es
werden verschiedene MalRnahmen vorgeschlagen, um der beobachteten Entwicklung

Rechnung zu tragen, so

> ein freiwilliger Verhaltenskodex,
> die Einsetzung von Mediatoren auf nationaler Ebene und
> ein Ombudsmann, der die Wettbewerbsbehtrden tber problematische Praktiken

informiert.

Der Verhaltenskodex sollte schriftiche Vereinbarungen zwischen Einzelhandels-
unternehmungen und ihren Zulieferern enthalten und einer gréf3eren Zahl von kleinen und
mittleren Unternehmen des Produktions- und Dienstleistungssektors ermoglichen, mit einem

Mindestmal® an Garantien Zugang zu den grofRen Einzelhandelsunternehmen zu erhalten.

5 Vgl. Europaischer Wirtschafts- und Sozialausschuss (Hrsg.): ,Entwicklung gro3er Einzelhandels-

unternehmen und Auswirkungen auf ihre Zulieferer und die Verbraucher®, Brissel, Anm.:
Dezember 2008, CCMI/050 — CSE 1922/2008 (EN) SP/HK-AA/UR-PF/AA/CD/ss. Generalsekretéar
des EWSA war zur Zeit der Verdffentlichung Martin Westlake, Prasident Mario Sepi.

Vgl. EWSA, CCMI (Hrsg.): The evolution of the high-volume retail sector in Europe over the past
5years, erstellt von London Economics, http://eesc.europa.eu/section/ccmi/externalstudies/
documents/HVR_Final_Report_revised_with_annex.doc.
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Tabelle 8 gibt Hinweise auf die Inhalte eines solchen Verhaltenskodex. Als groRRe
Einzelhandelsunternehmen sieht der Ausschuss Unternehmen, deren Marktanteil iber 5%

liegt bzw. deren Umsatz 200 Mio. EUR Ubersteigt und die mindestens 250 Personen
beschéftigen.
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Tabelle 8: Mégliche Inhalte eines Verhaltenskodex

10

11

Standardisierte Geschéftsbedingungen zwischen Einzelhandler und Zulieferer, in denen auch
konkrete Fristen fiir die Mitteilung von Anderungen dieser Bedingungen, einschlieRlich der
Beendigung von Vertrégen, festgelegt sind;

Keine nachtragliche Senkung bereits vereinbarter Preise durch Austibung von Druck;

Keine Verpflichtung unter Druck, sich Gber den in der urspriinglichen Vereinbarung
festgelegten Betrag hinaus an den Vermarktungs- und Vertriebskosten zu beteiligen;

Keine Ausgleichszahlungen des Zulieferers fir entgangene Gewinne des Einzelhandlers, es
sei denn, diese wurden im Voraus festgelegt oder vereinbart oder Zulieferer liefert nicht die
angeforderten Mengen;

Keine Rickgabe unverkaufter Waren, auf3er in begriindeten, vertraglich vereinbarten Féllen;

Keine Zahlungen fur Schwund, Fahrlassigkeit oder Mangel Uber die im ursprunglichen Vertrag
eindeutig festgelegten Verpflichtungen hinaus;

Keine Pauschalzahlungen zur Sicherung von Auftragen oder Positionierungen; in Bezug auf
Werbeaktionen missen alle Zahlungen eindeutig und transparent aufgefihrt sein;

Alle Werbeaktionen missen von beiden Seiten im Voraus vereinbart werden; die
Vereinbarungen missen auch eine eindeutige Benachrichtigungsfrist umfassen; die
Bedingungen fir die WerbemalRnahmen missen in schriftlicher Form und transparent
festgehalten werden;

Fehleinschatzungen des Einzelhéndlers dirfen, auch wahrend der Werbeaktionen, nicht an
den Zulieferer weitergegeben werden; bei Schatzungen, die zusammen mit dem Zulieferer
vorgenommen werden, missen die Bedingungen schriftlich festgehalten werden;

Die Eigenschaften und die Produktionsbedingungen der verkauften Waren, — insbesondere der
importierten Waren — sind von den Herstellern und Einzelh&ndlern im Einklang mit den
Erwartungen der Verbraucher zur Verfigung zu stellen;

Der Zulieferer muss als Teil der Vertragsbedingungen schriftlich iber das Verfahren fur
Verbraucherreklamationen informiert werden.

Quelle: Européaischer Wirtschafts- und Sozialausschuss.

Der Katalog macht einerseits deutlich, dass auf eine schriftliche Vereinbarung der Liefer- und

Zahlungsbedingungen und deren Einhaltung gedrungen wird und dass dem Faktor ,Druck®

eine hohe Bedeutung zugemessen wird. Der Ausschuss wartet auf die Studien, die von GD

Binnenmarkt und der GD Unternehmen zur Lange von Lieferketten und zur Verteilung der

Gewinne erstellt werden.

Im Zentrum des Berichts stehen also Vorschlage zur Regulierung von Verhaltensweisen der

Mitglieder einer Lieferkette durch einen Verhaltenskodex auf freiwilliger Basis und

strukturelle Vorschlage, die Einrichtung von Mediatoren und Ombudsmé&nnern.
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3.3.2 EntschlieBung des Europaischen Parlamentes

Das Europaische Parlament hat sich im Zusammenhang mit der Entwicklung der
Lebensmittelpreise mit der Struktur der Wertschopfungskette fir Lebensmittel befasst und
hierzu am 26. Méarz 2009 einen Beschluss gefasst.> Dabei wird in der Einleitung u.a. Bezug

genommen auf

1. die Erklarung des Européaischen Parlamentes 0088/2007 zu der Untersuchung des
Machtmissbrauchs durch groRe Supermarktketten, die in der Europaischen Union
tatig sind und zu entsprechenden AbhilfemaRnahmen (angenommene Texte,
P6_TA(2008)0054),

2. eine Studie vom 20. Oktober 2007 zu der Kluft zwischen den Erzeugerpreisen und
den von den Verbrauchern gezahlten Preisen,

3. die Mitteilung der Kommission vom 28. Mai 2008 ,Steigende Lebensmittelpreise —
Ansatze der EU zur Bewaltigung des Problems® (KOM(2008)0321),

4. die Mitteilung der Kommission vom 9. Dezember 2008 ,Lebensmittelpreise in Europa
(2008/0821).

Zur Vorbereitung der EntschlieRung des Européischen Parlamentes hat der Ausschuss fur
Landwirtschaft und landliche Entwicklung am 17.2.2009 einen Bericht zu

Lebensmittelpreisen verabschiedet.*

In ihm wird vorbereitet, was sich spater unter
,</Angenommene Texte“ des Europaischen Parlamentes findet: durch die Kaufkraft grof3er
Supermarkte wirden die Lieferantenpreise auf ein untragbar niedriges Niveau gedrickt, den
Lieferanten wirden unfaire Bedingungen diktiert, die Gewinnmargen in der
Wertschopfungskette missten naher untersucht werden, Marktsteuerungsinstrumente
wlrden notwendig, Untereinstandspreisverkéaufe seien zu verbieten, Zahlungsfristen seien zu
gewabhrleisten, fir den internationalen Handel seien neue Regelungen zu finden. Es wird

eine Fille von einzelnen MaRnahmen empfohlen.*®

In seiner EntschlieBung geht auch das Europaische Parlament davon aus, dass Anzeichen
dafur vorliegen, ,dass grof3e Supermarkte ihre Kaufkraft einsetzen, um die Lieferantenpreise

auf ein untragbar niedriges Niveau zu driicken und den Lieferanten unfaire Bedingungen zu

> Vgl. Europaisches Parlament (Hrsg.): EntschlieRung des Europaischen Parlamentes vom
26. Méarz 2009 zu Lebensmittelpreisen in Europa (2008/2175(INI); P6_TA(2009)0191;
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//Text+TA+P6-TA-20.

Vgl. Européisches Parlament (Hrsg.): Bericht zu Lebensmittelpreisen in Europa (2008/2175(INI),
Ausschuss fur Landwirtschaft und landliche Entwicklung, Berichterstatterin: Katerina Batzeli,
angenommen am 17.2.20089.

Vgl. Européisches Parlament (Hrsg.): Bericht zu Lebensmittelpreisen in Europa (2008/2175(INI),
Ausschuss fur Landwirtschaft und landliche Entwicklung, Berichterstatterin: Katerina Batzeli,
angenommen am 17.2.2009, S. 16 — 20.
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diktieren“.®” Es reiche nicht aus, nur den Verbrauchern Lebensmittel zu konkurrenzféhigen
Preisen anzubieten, sondern den Landwirten muisse auch ,ein stabiles Einkommen®
garantiert werden. Angesichts der Konzentration entlang der gesamten Wertschopfungskette
seien Marktregulierungsinstrumente wichtig und notwendiger denn je. Die Kommission wird
aufgefordert, mdoglichst umgehend eine Untersuchung Uber die Verteilung der
Gewinnmargen in der Erzeugungs- und Vertriebskette in Auftrag zu geben.

Die folgenden MaRhahmen werden empfohlen:
> Verbot des Verkaufs von Lebensmitteln unter dem Einkaufspreis,
> neue ordnungspolitische Regelungen fir Terminmarkte zu prifen,
> die Einrichtung eines EU-Systems zur Marktiberwachung, in dem Preistrends und
Betriebsmittelkosten der gesamten Lieferkette erfasst werden, um so Transparenz zu
gewabhrleisten,

> missbrauchliche Praktiken beim Zahlungsverzug zu verhindern,

v

die Kriterien zu Feststellung einer marktbeherrschenden Stellung zu Uberprifen,
> die Kronzeugenregelung zu nutzen, um den zustdndigen Wettbewerbsbehérden
mehr Informationen Uber wettbewerbswidrige Verhaltensweisen in der

Lebensmittelversorgungskette zur Kenntnis zu bringen.

Insgesamt ist die Stellungnahme von einem grof3en Misstrauen gegeniiber der Rolle des
Handels gepragt.

3.3.3 Der Bericht der High Level Group 007

Am 17. Méarz 2009 hat die High Level Group® on the Competitiveness of the Agro-food
Industry®® unter dem Dach der European Commission — Enterprise and Industry Directorate
General — Food Industry Unit ihren Abschlussbericht “Report on the Competitiveness of the

European Agro-Food Industry” vorgelegt.

Ausgangspunkt des Berichts sind Daten zur Struktur der Wertschdpfungskette von der
Landwirtschaft Uber die Lebensmittelindustrie (,agro-food industry’: the manufacturing/

processing of raw agricultural products) bis zum Handel. Es wird u.a. festgestellt,

> Vgl. Europdisches Parlament (Hrsg.): EntschlieBung des Europaischen Parlamentes vom 26.

Mérz 2009 zu Lebensmittelpreisen in Europa (2008/2175(INI), S. 2.

Anm.: Bei einer High Level Group handelt es sich um eine Projektgruppe der Europaischen
Kommission zu einem bestimmten Thema, der neben Vertretern der Européischen Kommission
Vertreter der Mitgliedslander der Européaischen Union, Vertreter der Wirtschaft, von Verbanden
und ausgewahlte ,Beobachter angehdren.

Anm.: Der Projektgruppe gehorten 13 Vertreter aus Handel und Industrie an, darunter aus
Deutschland E. Cordes, CEO Metro, und Th. Spettmann, CEO Sudzucker.
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p dass Konzentration sowohl in der Industrie als auch im Handel zu beobachten ist,
wobei diese im letzteren Bereich jedoch schneller voranschreite®,

b dass es Ziel sein misse, ,securing sustainable, safe and diversified products at
affordable prices for the consumer” anzubieten®,

» dass unter den 310.000 Unternehmen fur Lebensmittel- und Getrénkeproduktion
(food processing sector) 0,9% der Unternehmen 51,5% des Umsatzes auf sich
vereinen®,

» dass ein struktureller Wandel stattfinde, der durch Massenproduktion und economies

of scale angetrieben werde®.

Die Empfehlungen der Projektgruppe beziehen sich auf finf Bereiche, und zwar,
1. die Agrar- und Umweltpolitik,

die Regulierung des EU-internen Marktes fir Lebensmittel,

die Regulierung der Wertschopfungskette (food supply chain),

Forschung und Innovation,

a s~ DN

AulRenhandel und Exporte.

Im vorliegenden Zusammenhang geht es vor allem um die Uberlegungen zur Gestaltung der
Wertschopfungskette von der Landwirtschaft Gber die Lebensmittelindustrie, die Industrie fur
Nicht-Lebensmittel (z.B. Futtermittelherstellung, Bioenergie), das Handwerk, den
Einzelhandel und den sog. Food Service (z.B. Kantinen, Restaurants) bis hin zum
Konsumenten. Ausgangspunkt der Uberlegungen stellt zunachst die Beobachtung dar, dass
in 2007 und 2008 die Preise fur Agrarprodukte angestiegen waren. Die Européaische
Kommission hatte deswegen angeregt, die Preise fiir Lebensmittel genauer zu beobachten.®
Uber die Preisentwicklung berichtete sie mit der Mitteilung ,Food prices in Europe®.®® Des
Weiteren stellte die Kommission fest, dass administrative Belastungen die
Wettbewerbsfahigkeit des Lebensmittelsektors behindern kénnen und vor allem die kleineren

Unternehmungen Uberproportional stark treffen kdnnen.

® vgl. European Commission (Hrsg.): Report on the competitiveness of the European Agro-Food

Industry, Brussel, 2009, S. 9 mit Verweis auf ,Competitiveness of the European Food Industry: an
economic and legal assessment. LEI, 2007”.

Vgl. Report on the competitiveness, S. 3

Vgl. Report on the competitiveness, S. 7

Vgl. Report on the competitiveness, S. 11.

Vgl. Communication from the commission on ,Tackling the challenge of rising food prices —
Directions for EU action“, COM (2008) 321.

% vgl. ,Food prices in Europe*, COM (2008) 821/4
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Es werden funf Aufgabenfelder benannt, die einer naheren Betrachtung unterzogen

werden:®®

kleine und mittlere Unternehmungen (KMU),

die Beziehungen der Unternehmungen innerhalb der Lebensmittelkette zueinander,
konsumentenbezogene Sachverhalte,

die Arbeitskrafte und ihre Fahigkeiten,

o~ w0 nPE

Services flur die Wertschdpfungskette.

Hervorzuheben ist der Hinweis auf die Schwierigkeiten, mit denen sich kleine und mittlere
Unternehmungen nach Ansicht der Projektgruppe auseinander zu setzen haben: Im
horizontalen Wettbewerb sehen sie sich der Marktmacht (market power) der grof3en Anbieter
ausgesetzt, vertikal haben sie es mit der Verhandlungsmacht (bargaining power) der grof3en
Nachfrager zu tun. Dabei handele es sich bei diesen KMU nicht um eine unbedeutende
Randgruppe, sondern um Unternehmen, die 48,5% der Wertschopfung beisteuerten und
eine wichtige Rolle im Hinblick auf Wachstum und Diversitat der Produkte spielten;
auRerdem fanden sich hier 63% der Beschéftigten.”” Von daher erklaren sich die
MaRnahmen der EU, die Situation der KMU’s zu verbessern, indem ihnen der Zugang zu
Kapital erleichtert wird, administrative Hlrden reduziert und ihr Zugang zum Markt erleichtert
wird.®® Der Bericht enthalt den Hinweis, dass groRBe Handelsorganisationen die Produkte
kleiner Hersteller nicht nur in ihr Sortiment aufnehmen, um dieses den lokalen Bedurfnissen
der Konsumenten anzupassen, sondern dass sie damit auch das Machtpotenzial der grof3en

Hersteller begrenzen wollen.

Im vorliegenden Zusammenhang sind die Ausflihrungen zu den Beziehungen zwischen
den Partnern in der Distributionskette von besonderer Bedeutung.®® Ausgangspunkt ist
die Feststellung, dass auf allen Stufen der Wertschopfungskette, also von der Landwirtschaft
bis zum Handel, sowohl sehr gro3e Anbieter als auch kleine anzutreffen sind. Wahrend bei
der Lebensmittelherstellung in einigen Sektoren, wie z.B. bei der Verarbeitung von Friichten
und Gemuse, eine verstreute Herstellung zu beobachten sei, sei die Produktion in anderen
Bereichen, wie Stérke, Zucker oder Milchprodukten starker konzentriert. Der Einzelhandel

sei durchweg hoch konzentriert, was wegen der Effizienzgewinne aus den economies of

66
67
68

Vgl. Report on the Competitiveness, 2009, S. 37.

Vgl. Report on the Competitiveness ...., 2009, S. 38.

Vgl. die Verlautbarung der Europaischen Kommission ,A European Economic Recovery Plan®
vom 26th November 2008: Communication from the European Council ,A European Recovery
Plan“, COM (2008) 800 final. Vgl. auch: Handbook on community State Aid Rules for SMEs —
Including temporary state aid measures to support access to finance in the current financial and
economic crisis, published on 25" of February 2009.

% vgl. zum Folgenden die Ausfiihrungen in Abschnitt 4.3.2 auf den Seiten 46 — 51.
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scale and scope positiv beurteilt wird; denn hierin lage die Basis fir bessere Preise fur den

Verbraucher und fur eine grof3ere Auswahl.

Nichtsdestoweniger wird die Gefahr gesehen, dass bei der fragmentierten Struktur der
Wertschopfungskette die unterschiedlichen Marktanteile einen Einfluss auf die
Verhandlungsmacht ausiiben konnen und dass bei schwachem Wettbewerb
wettbewerbszerstorende Verhaltensweisen (anti-competitive practices) die Wohlfahrt der
Konsumenten behindern kénnen. Die Abteilung fir Wettbewerb habe deshalb einige Falle
entsprechend Artikel 81 EC-Vertrag untersucht.”’ In der Mitteilung der Kommission iiber

,Food prices in Europe“™

wurde dargestellt, dass die Verhandlungsmacht, die den einzelnen
Unternehmungen in der Wertschopfungskette zukommt, von Produktgruppe zu
Produktgruppe variiert. Wahrend z.B. Hersteller mit starken Marken tendenziell eine starkere
Verhandlungsposition gegeniiber den Handlern haben, ist das bei Herstellern von wenig
differenzierten Produkten anders. Wegen der zunehmenden Konzentration im Handel sei
dieser Wirtschaftsbereich sowohl von den Wettbewerbsbehérden der EU als auch von den
staatlichen Wettbewerbsbehoérden fortlaufend auf mdégliche Wettbewerbsbehinderungen zu
beobachten. Die Kommission hat dargelegt, dass die Vereinbarungen zwischen den
Handlern und ihren Lieferanten (soweit sie z.B. den Zugang der Lieferanten zu den Markten
oder die Festlegung des Verkaufspreises betreffen) durch die Mitgliedsstaaten geregelt
werden. Diese Regelungen wirden sich allerdings in den einzelnen Mitgliedsstaaten stark
unterscheiden. Einige dieser nationalen Regelungen (z.B. Verbote des Verkaufs unter
Einstandspreis, Begrenzung der Moglichkeiten, Dienstleistungen, die fir die Lieferanten
erbracht werden, in Rechnung zu stellen, Mdglichkeiten der Preisreduzierung) kdnnen die
Verhandlungsmacht der Handler gegeniber den Herstellern begrenzen.

1. Die Projektgruppe halt es fir notwendig, dass GroRe und Konzentration nicht far
wettbewerbsbehindernde Zwecke missbraucht werde und dass ein Gleichgewicht entlang
der Wertschopfungskette vorliegen solle, insbesondere zwischen Herstellern und
Handlern. Auch kleinere Unternehmungen sollten nicht benachteiligt werden. Die

Projektgruppe leitet daraus ihre Empfehlung Nr. 15 ab:

“The European Commission in collaboration with the member States and stakeholders

should establish a European forum that will address the relationships among the players

" Anm.: Ergebnisse der Marktuntersuchungen der Wettbewerbsbehérde des UK sind einsehbar in:

http://www.competition-commission.org.uk/inquiries/ref2006/grocery/index.htm. Ergebnisse der
Osterreichischen Wettbewerbsbehérde finden sich unter:
http://www.bwb.gv.at/BWB/English/groceries_sector_inquiry.htm

Vgl. Communication from the Commission to the Council, the European Parliament, the European
Economic and Social Committee of the Regions: Food Prices in Europe, COM (2008) 821/4.

71

44



- _______________________________________________________________________| © INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ,1]

in the food chain, and in particular between producers/processors/distributors and will
identify various parameters of importance for the good functioning of the food chain with

the aim to adopt an EU wide code of conduct.”

2. Einen Missstand sieht die Projektgruppe auch in dem Umstand, dass viele Zahlungen
erst nach den vereinbarten oder geltenden Terminen geleistet werden. Dies treffe
insbesondere kleine und mittlere Unternehmungen. Initiativen, dies zu &ndern, finden
sich im Kontext des Small Business Act und sollen im Gesetzgebungsverfahren der

Kommission im Jahr 2009 Vorrang geniel3en.

3. Ausfuhrlich wird auf Handelsmarken (private labels) eingegangen. Sie weisen steigende
Marktanteile auf, wenn sich ihre Bedeutung auch in einzelnen Landern der EU stark
unterscheidet. Die Projektgruppe erkennt an, dass mit Handelsmarken das Spektrum der
verfigbaren Angebote erweitert wird und somit auch der Wettbewerb angeregt werden
kann, weist aber auch darauf hin, dass Handler als Eigner der Handelsmarken in direkten
Wettbewerb mit Herstellern eintreten. Mit Handelsmarken werde den Produzenten dieser
Marke die Mdglichkeit ertffnet, einen breiten Markt zu bedienen, es kénne aber auch die
Abhangigkeit dieser Hersteller von dem betreffenden Handler verstarkt werden. Mithin
verdiene dieser Bereich besondere Aufmerksamkeit. Wie auch Tabelle 9 aufzeigt, gehen
von Handelsmarken mdglicherweise zahlreiche Wirkungen aus, die empirisch nicht

immer einfach einzuschatzen sind.”

Zusétzlich zu den zahlreichen in Tabelle 9 genannten Wirkungen muss erwéhnt werden,
dass Handelsmarken Auswirkungen auf das Preisniveau sowohl von Handelsmarken als

auch von Herstellermarken haben konnen.

Die Projektgruppen hat diesen Bereich als so wichtig angesehen, dass sie eine eigene
Empfehlung hierzu ausgesprochen hat: Empfehlung Nr. 16 lautet:

“The European commission should study the effect of private labels on the
competitiveness of the agro-food industry, in particular on SMEs, and examine

ways to reduce if appropriate, the imbalance of power in the food supply chain.”

Der Bericht enthalt dariiber hinaus eine Fille von Hinweisen auf die Gestaltung der
Logistikkette, insbesondere die Nutzung von modernen Informations- und
Kommunikationstechnologien, auf Regelungen, die der Information und der Verbesserung

des Verhaltens der Konsumenten dienen (z.B. Etikettierung, Konsum von

2. Anm.: Das Thema “Handelsmarken” wird in Abschnitt 5.2 néher beleuchtet.
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gesundheitsfordernden Produkten) und die Fo6rderung neuer Technologien und von
Innovationen. Diese Ausfuhrungen sind im vorliegenden Zusammenhang nicht von zentraler

Bedeutung.

Tabelle 9: Wirkungen von Handelsmarken (nach Einschatzung der HLG)

Mogliche Wirkungen von Handelsmarken

1 Erweiterung der Absatzmaoglichkeiten fir kleine und mittlere Unternehmungen
2 Erweiterung des Produktangebotes

3 Reduzierung des Produktangebotes wegen Nicht-Angebotes von Herstellermarken

Entstehen einer Abhangigkeit des betreffenden Herstellers von einem Handler als Eigner der

4 Handelsmarke

5 Vorteile in der Qualitéatssicherung und Innovation aufgrund der engen Zusammenarbeit zwischen
Hersteller und Handler

6 Erweiterung der vertikalen Beziehung von Hersteller und Handler zu einer horizontalen
Wettbewerbsbeziehung

7 Einblicke von Handlern in Produktionstrends, Aktivitaten zur Innovation, Kostenstrukturen und

Marketingstrategien beim Hersteller werden mdglich
8 | Mdogliche Verringerung der Markttransparenz bei den Konsumenten

Erlésschméalerungen verhindern Investitionen bei kleinen und mittleren Herstellern, die sich auf
Handelsmarken ausgerichtet haben (z.B. fir Produktentwicklung und Produktsicherheit).

Quelle: Commission of the European Communities, High Level Group.

Wie durch die ausgewahlten Empfehlungen deutlich wird, ordnet die Projektgruppe (High

Level Group) insbesondere den folgenden MaRnahmen einen besonderen Stellenwert zu:

> dem Aufbau eines Preisinformationssystems,

> der Einfihrung eines sog. Code of Conduct im Verhaltnis von Herstellern zu
Handlern,

> der Wirkung von Handelsmarken,

v

der Verhinderung von GroR3e fur missbrauchliche Zwecke und

b die Starkung der Position von kleinen und mittleren Unternehmungen.
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3.3.4 Kommission der Europadischen Gemeinschaft

Am 09. Dezember 2008 hat die Europaische Kommission eine Mitteilung mit Hinweisen auf
die Sicherstellung des Wettbewerbs innerhalb der Wertschopfungskette fur Lebensmittel
vorgelegt.” Ausgangspunkt ist auch hier die Beobachtung, dass die Preise fiir Agrarprodukte
ab 2007 in gréRerem Maf3e angestiegen sind. Dazu wird zunadchst ein Schaubild préasentiert,
in dem die wichtigsten Wirtschaftssubjekte der sog. Wertschépfungskette fir Lebensmittel
dargestellt sind: der sog. Agrarsektor, die verarbeitende Industrie und die Lieferanten fur die
Konsumenten, das Lebensmittelhandwerk, der Lebensmittelhandel und der
Lebensmittelservice (z.B. Gaststatten, Kantinen, ...). Deutlich wird auch die Einschaltung des
GroRBhandels. Zuséatzlich zu den in Abbildung 4 dargestellten Distributionswegen werden im
Rahmen der Marktstrukturanalyse der Direktabsatz der Industrie an den Konsumenten sowie
der Export einbezogen, da diese ebenfalls relevante Absatzalternativen der Industrie
darstellen (vgl. Abbildung 16).

Abbildung 4: Schematische Darstellung der Wertschdpfungskette fir Lebensmittel

—T

Factor markets
(e.qg. fertilisers)

Agricultural Sector

[ Wholesale ] [ Wholesale ] [ Wholesale ] Wholesale

—

Food processing industry

Wholesale

SUONIPUOD 2IWOU0230Ie N /UONEINBaY/AdIj0d D1j0Nd

Wholesale
Craftproduction (e.g. Retail sector (incl. Retail Food service < :|
bakeries, butchers) chains, individual stores) (canteens etc.)

Non-food
Consumer sectors: (e.q.
biofuels

Quelle: Commission of the European Communities, 2008, S. 4.

8 Vgl. Commission of the European Communities (Hrsg.): The functioning of the food supply chain
and its effects on food prices. Accompanying document to the Communication from the
Commission to the European Parliament, The Council, the European Economic and Social
Committee and the Committee of the regions. “Food prices in Europe.” (COM (2008) 821/4)
Including a roadmap to improve the functioning of the food supply chain. SEC (2008) 2972.
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Das Papier weist zwei inhaltliche Schwerpunkte auf:

> Zunachst wird anhand von statistischem Material aufgezeigt, wie sich die Preise im
Agrarbereich entwickelt haben und in welchem Verhéltnis die Entwicklung der Preise
fur landwirtschaftliche Produkte zu den Preisen auf der Einzelhandelsebene steht. In
vielerlei Hinsicht ist die Entwicklung in einzelnen L&ndern der EU sehr
unterschiedlich: Das betrifft die Entwicklung des Preisniveaus fir landwirtschaftliche
Produkte in einzelnen Landern, die Entwicklung der Einzelhandelspreise, die
Beziehung zwischen diesen beiden Zeitreihen, die Kostenstruktur und die Differenz
zwischen der Inflationsrate der Konsumenten- und der Herstellerpreise.

> Zum zweiten wird in kurzer Form auf Gro3en eingegangen, die im Hinblick auf die
Sicherstellung des Wetthewerbs flr wichtig gehalten werden. Hierauf soll néher

eingegangen werden.

U.a. wird in dem Kommissionspapier auf folgende Faktoren, die den Wettbewerb bestimmen,

hingewiesen.

a)

b)

Regeln, die den Eintritt neuer Wettbewerber betreffen: Die Kommission macht darauf
aufmerksam, dass es Regulierungen gibt, die den Eintritt neuer Wettbewerber behindern
kénnen, z.B. baurechtlicher Art, eine Genehmigungspflicht fir groR3flachige
Einzelhandelsbetriebe. Gerade vor dem Hintergrund relativ hoher Konzentrationsraten
sei es von grofRer Bedeutung, dass neuen Wettbewerbern ein Marktzutritt nicht verwehrt
werde. Die Kommission empfiehlt deswegen, diesen Sachverhalt auf mittlere Sicht genau
zu verfolgen, wobei der ,retail monitoring report® hilfreich ware.

Vorschriften zur Ladendffnungszeit: Der Liberalisierung der Ladendéffnungszeiten
rechnen sie eine wettbewerbserhéhende Wirkung und mithin eine preissenkende
Wirkung zu.

Regulierungen zur Einschrankung des Preiswettbewerbs: Zu solchen Regelungen
zahlen sie Vorschriften, die Preise unterhalb der Kosten verbieten, ebenso wie
Listungsgeblhren (Zahlungen der Lieferanten an die Handler, um die Garantie fiir einen
Regalplatz zu erhalten) und sog. reverse payments, also Zahlungen der Hersteller an
den Handler fur bestimmte Dienstleistungen, wie instore-promotions. Allerdings kénne
das Ausmalf solcher Mafinahmen auch durch die Verhandlungsmacht der Hersteller und
Héandler bedingt sein. Sie sprechen sich vor allem gegen ein Verbot von Unter-Einstands-
Preisen aus, weil sich gezeigt hatte, dass der vorwiegende Zweck, fur den einzelne
Lander solche Regelungen eingefihrt hatten, ndmlich den Schutz kleinerer Hersteller,
damit nicht hatte erreicht werden kénnen. Aber auch weitere Grinde sprachen dagegen,

so dass der Wettbewerb behindert wirde: die Regelung wirde durch die
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Preisvereinbarungen zwischen Herstellen und Héandlern unterlaufen und ein grof3er
burokratischer Aufwand sei notwendig, diese Vorschrift zu kontrollieren.

Regulierungen zum Schutz der Verbraucher: Da es zur Irrefihrung der Verbraucher
kommen kénne, ordnen die Autoren zwei Richtlinien eine grofl3e Bedeutung zu, der Unit
Pricing Directive und der Unfair Commercial Practices Directive,

Die Marktstrukturen entlang der Wertschdpfungskette: Feststellungen zur
Marktstruktur haben sich auf sinnvoll abgegrenzte Markte (in raumlicher, sachlicher und
zeitlicher Hinsicht) zu beziehen. In der Tendenz seien die Beschaffungsmarkte der
Handler enger als ihre Absatzmarkte. Obwohl die hohen Konzentrationsraten auf den
ersten Blick den Eindruck erwecken konnten, der Wettbewerb sei schwach, miisse doch
festgestellt werden, dass durch Konzentration Vorteile der economies of scale und scope
besser genutzt werden koénnten. Die fiur die Existenz von Wettbewerb notwendige
Bedingung, dass in jedem Teilmarkt (aus der Sicht der Verbraucher) mindestens zwei
Anbieter existent sein mussten, sei durch die Konzentrationsprozesse nicht wesentlich
beeintrachtigt worden. Die wachsende GroRRe der Handler starke ihre Position gegenlber
den Herstellern. Allerdings seien die Verhaltnisse auf der Herstellerebene sehr
unterschiedlich. In Branchen mit starken Marken sei auch ein hohe Konzentration
festzustellen. Starke Marken stellten fur die Handler Produkte dar, die sie im Regelfall in
ihr Sortiment aufnehmen mussten.

Unter den Beschrankungen des horizontalen Wettbhewerbs misse besonders auf
Kartelle geachtet werden, sowohl bei Lieferanten flr verarbeitete als auch fir nicht
verarbeitete Produkte. Fir die Wettbewerbsprobleme, die sich aus Kooperationen
ergaben (buying alliances), insbesondere wenn sich grol3e Handelsorganisationen daran
beteiligten, seien nach den Richtlinien, die fir Art. 81 des EU-Vertrags entwickelt worden
seien (sowohl in horizontaler wie vertikaler Hinsicht), zu beurteilen. Zusammenschliisse
entlang der Wertschopfungskette im Lebensmittelbereich wirden keine gréReren Risiken
fir Wettbewerbsbeschrankungen liefern als Zusammenschliisse in anderen Sektoren der
Wirtschatft.

Konzentration (consolidation) wirke in mehrfacher Hinsicht: Einerseits kdnne sie der
Marktmacht des Partners in der Wertschopfungskette entgegenwirken, andererseits
konne die Gefahr aufkommen, dass die Markte abgeschottet wiirden. Von daher sei eine
standige Marktbeobachtung angezeigt. Marktmacht hange nicht nur von den
Marktanteilen der jeweiligen Firmen ab, sondern z.B. auch von Produkteigenschaften.
Preisbindung der zweiten Hand: In einer vertikalen Preisbindung ist eine ,hard-core”
Beschrankung des Wettbewerbs zu sehen, die zu Preiserhéhungen fuhrt.

Single branding: Single branding bedeutet, dass ein Nachfrager sich verpflichtet, seinen

gesamten Bedarf in einem bestimmten Produktfeld von einem Lieferanten zu beziehen.
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)

K)

Nach Meinung der Autoren missten solche Félle im Lebensmittelsektor fallweise beurteilt
werden, wobei auf die Gruppenfreistellungsverordnungen und die Richtlinien zu
vertikalen Beschrankungen zuriickzugreifen sei.”

Exklusiv-Belieferungen: Durch solche Zusagen, nach denen in einem Marktgebiet nur
jeweils ein Handler beliefert wird, werden Handler mit einem jeweils kleineren Marktanteil
als der belieferte Handler ausgeschlossen. Wenn dieser Handler dann gleichzeitig
Marktmacht gegenliber seinen Kunden hat, sind negative Effekte fir die Konsumenten zu
erwarten.

Zertifizierungssysteme (certification schemes): Zertifizierungssysteme sind Beispiele,
wie Lieferanten indirekt gezwungen werden kdnnen, nur an einen Kaufer zu verkaufen,
da sie mit erheblichem finanziellem und administrativem Aufwand verbunden sein
kénnen. Da andererseits damit eine Verbesserung der Qualitét der Produkte verbunden
sein kann, sind sie differenziert zu beurteilen.

Handelsmarken: Von Handelsmarken geht eine preissenkende Wirkung aus. Der
Verhandlungsmacht gegeniber den Herstellern, die den Handlern durch sie zuwéchst,
steht die Verhandlungsmacht, die sich fur die Hersteller aus der Existenz starker Marken
ergibt, gegeniber. Inwieweit sich aus wachsender Verhandlungsmacht negative
Wirkungen fur die Konsumenten oder die Innovationskraft der Wirtschaft ergeben, bleibt
zu beobachten.

Durch diese kurzen Anmerkungen wird deutlich, dass das Verhéltnis zwischen Herstellern

und Handel im Hinblick auf viele einzelne Sachverhalte zu beurteilen ist. Das macht auch die

folgende Ubersicht aus dem Kommissionsbericht deutlich.
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Vgl. Guidelines on vertical restraints 2000/C 291/01
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Tabelle 10: Uberblick Giber Verhaltensweisen mit Auswirkungen auf den Wettbewerb

Cartels

Agreements among competitors
relating inter alia to price fixing,
output restriction and market
partitioning

Maintenance of high prices and
stalling of innovation to the
detriment of consumers

Purchasing agreements

Agreements concluded by firms
to achieve volumes and
discounts similar to their bigger
competitors

Under certain conditions, tool
for foreclosing rivals' access to
essential inputs at competitive
conditions; collusive behaviour
between competitors on
downstream markets

Resale price maintenance

Restriction of the buyer's ability
to determine the sale price to
end consumers

Reduction of price competition

Single branding

Obligation or incentive scheme
which makes the buyer purchase
practically all of his requirements
on a particular market from only
one supplier, for a certain
duration

Restriction of in-store inter-
brand competition and/or
foreclosure of the market to
competing and potential
suppliers

Tying

Purchase of a product (tying
product) made conditional on
purchase of other product (tied
product)

Foreclosure on the market of
tied product, and indirectly of
the tying product

Exclusive supply agreements

Direct or indirect obligation
causing a supplier to sell a good
only to one buyer

Foreclosure of other buyers /
retailers

Private label products

Products made by third parties
upstream in the supply chain and
sold under retailers' brand

Foreclosure of existing and
potential competing buyers;
restriction of in-store inter-brand
competition

Certification schemes

Requirement to comply with a
number of conditions set by
individual buyers

Risks of foreclosing competing
buyers

Quelle: in Anlehnung an Commission of the European Communities, S. 28
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3.3.5 Novellierung der Gruppenfreistellungsverordnung

Nach Art. 81 EG-Vertrag sind Vereinbarungen und aufeinander abgestimmte
Verhaltensweisen, welche den Handel zwischen Mitgliedsstaaten zu beeintréchtigen
geeignet sind und eine Verhinderung, Einschréankung oder Verfalschung des Wettbewerbs
innerhalb des Gemeinsamen Marktes bezwecken oder bewirken, verboten. Nach Abs. 3
kénnen Ausnahmen genehmigt werden, was im Einzelnen in sog. Gruppenfreistellungs-
verordnungen geregelt wird. Fir 2010 ist eine neue Verordnung vorgesehen, deren Entwurf
sich derzeit in der Beratung befindet.” Hierzu hat der HDE bereits Stellung genommen.”® Im
Zusammenhang mit der behaupteten Nachfragemacht des Handels erscheinen in diesen

Vorschlagen der Europaischen Kommission die folgenden Punkte relevant.

1. Bedeutung der Marktanteile: Viele Regelungen knipfen am Erreichen bestimmter
Marktanteile an, z.B. Zulassigkeit vertikaler Vereinbarungen nach Art. 81 Abs. 1 EGV bis
15% Markanteil.”” Eine Freistellung nach Abs. 3 gilt nur, wenn weder der Anbieter noch
der Abnehmer die Marktanteilsschwelle von 30% uberschreiten (Art. 3 der VO und RNr.
23 LL)"®. Dabei gilt nach Art. 3 GVO-Entwurf die Freistellung nur, wenn keines der an der
Vereinbarung beteiligten Unternehmen einen Anteil von mehr als 30% an einem von der
Vereinbarung betroffenen relevanten Markt halt. Liegen kumulative Wirkungen aus
selektiven Vertriebssystemen vor, insbesondere wenn diese mehr als 50% eines Marktes
abdecken, kann die Freistellung entzogen werden, auch wenn jedes Vertriebssystem fir

sich genommen nach der GVO freigestellt ist. (RNr. 175).

2. Es werden nicht nur unzuldssige Vereinbarungen sanktioniert, sondern auch das
einseitige Handeln eines Unternehmens mit Zustimmung der Ubrigen beteiligten
Unternehmen (RNr. 25).

3. Als vertikale Beschrankung kénnen auch die ,Vorauszahlungen fur den Zugang®“ gelten,
womit  Eintrittsgelder  (Pay-to-stay-Gebihren, Entgelte fir den Zugang zu

Werbekampagnen, Listungsgebihren) gemeint sind. Bei vertikalen Beschréankungen

> vgl. Kommission der Europaischen Gemeinschaften (Hrsg.): Entwurf einer Verordnung tber die

Anwendung von Artikel 81 Abs. 3 EG-Vertrag auf Gruppen von vertikalen Vereinbarungen und
aufeinander abgestimmte Verhaltensweisen; dies.: Entwurf einer Mitteilung der Kommission.
Leitlinien fur vertikale Beschrankungen, SEK (2009) 946

Vgl. HDE (Hrsg.): Stellungnahme zu den Vorschlagen der Europaischen Kommission fur eine
geanderte Gruppenfreistellungsverordnung (GVO) und geénderte Leitlinien (LL) fur vertikale
Beschrankungen, Brissel, Berlin, 7. September 2009.

Vgl. Entwurf einer Mitteilung der Kommission. Leitlinien fir vertikale Beschrankungen, RNr. 9.
Anm.: Orientierungshilfen fur die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft enthélt eine Bekanntmachung der Kommission, in: ABI. C
372 vom 9.12.1997, S. 5; einzelne Regelungen zur Anwendung der marktanteilsschwelle Artikel 8
der Gruppenfreistellungsverordnung.

76

7
78

52



- _______________________________________________________________________| © INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ,1]

handelt es sich um vertikale Vereinbarungen, die geeignet sind, den Handel zwischen
Mitgliedsstaten zu beeintrachtigen und eine Verhinderung, Einschrankung oder
Verfalschung des Wettbewerbs bezwecken oder bewirken (RNr. 5). Uberschreiten also
Anbieter und Nachfrager die Marktanteilsschwelle von 30%, werden solche Zahlungen
einer speziellen Wirdigung unterzogen, bei der u.a. gepruft wird,

> ob durch solche Zahlungen andere H&andler wettbewerbswidrig vom Markt
ausgeschlossen werden (RNr. 200),
> ob kleineren Marktteilnehmern der Markteintritt erschwert wird (RNr. 201),

P> ob eine Kollusion zwischen Handlern beglnstigt wird (RNr. 202).

4. Daraus folgt: Liegen die genannten Voraussetzungen vor, haben die
Handelsunternehmungen in  den  Konditionenverhandlungen und in  der
Lieferantenauswahl entsprechend den neuen Vorgaben zu reagieren. Die hier zur

Verfligung stehenden Maflinahmen sind zu erkennen und zu bewerten.

5. Ahnliches wie fir Listungsgelder gilt auch fir Produktgruppenmanagement-
Vereinbarungen (Category Management Agreements, Category-Management),
insbesondere dann, wenn von einem Category-Captain Gebrauch gemacht wird. Es wird
von der Kommission auf folgende Gefahren hingewiesen (wenn die Markanteilsschwellen
Uberschritten werden):

> der Category Captain konnte in der Lage sein, den Vertrieb von Produkten
konkurrierender Produkte zu beschranken oder zu erschweren (RNr. 206),

» Handelsmarken koénnten bestimmte Anbieter (insbesondere fir Produkte der
mittleren Preisklasse) verdrangen,

» die Handler kdnnten zu Kollusion angeregt werden (RNr. 207),

> es konnen Informationen tber handlerische Aktivitaten ausgetauscht werden, die
den Wettbewerb behindern.

6. Preishindung der zweiten Hand: Im Kern wird in einer Preisbindung der zweiten Hand
eine Beschrankung des Wettbewerbs gesehen. Bemerkenswert ist aber, dass im
Einzelfall ein Unternehmen jedoch die Einrede der Effizienz nach Artikel 81 Absatz 3 EG-
Vertrag erheben kann. Die Kommission hat dann die Aufgabe, die Nachteile den
Effizienzgewinnen gegentberzustellen. So kodnnte beispielsweise verhindert werden,
dass ein groRRer Handler eine bestimmte Marke als Lockvogelangebot einsetzt. Die
Kommission nennt hierfir keine Beispiele, aber im Handel ist bekannt, welche Produkte
hierfir in Frage kommen. Die praktische Relevanz dieser Regelung wird auch davon

abhangen, wie der Begriff ,Effizienz* ausgelegt wird.
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3.3.6 Zusammenfassung und Konsequenzen

Auf europaischer Ebene werden unterschiedliche Positionen zur Regelung der
Zusammenarbeit von Landwirtschaft, Industrie und Handel eingenommen. Einerseits finden
sich Positionen, die in der Konzentration des Handels eine Beeintrachtigung der Interessen
der Lieferanten sehen und eine Quelle flir unerwiinschte Marktmacht. Daraus werden
Forderungen abgeleitet, die auf Verbote von Untereinstandspreis-Verkaufen hinauslaufen,
die Handelsmarkenpolitik regulieren wollen und einen Verhaltenskodex fordern. Andererseits
gibt es Stimmen, die in solchen MalRhahmen Behinderungen fir die Konsumentenwohlfahrt
sehen, allerdings seien negative Wirkungen nicht vollig auszuschlieRen, so dass eine
intensive Marktbeobachtung angezeigt sei. Sechs Entwicklungen scheinen besondere

Bedeutung und Aktualitéat zu haben,

» die Entwicklung eines Code of Conduct als Basis fir die Zusammenarbeit zwischen
Handel und Industrie,

» die Einrichtung eines Ombudsmannes,

p die partielle Einfuhrung der vertikalen Preisbindung, im Vorfeld Einrichtung von
Preisinformationssystemen und Ermittlung der Deckungsbeitrdge auf einzelnen
Stufen der Wertschopfungskette (z.B. bei Milch),

> die Ermittlung von Marktanteilen unter besonderer Beriicksichtigung der Abgrenzung
des relevanten Marktes,

» die Uberprufung der Konditionenverhandlungen im Hinblick auf die bei
Listungsgeldern geltenen Vorschriften,

» die Studie Uber die Entwicklung und die Auswirkungen von Eigenmarken.

Unmittelbar aktuell sind die Vorschlage zur Novellierung der Gruppenfreistellungs-
verordnung. Die Aktualitat der oben angefiihrten sechs Punkte ist durch weitere
Informationen aus dem politischen Raum zu erharten. Insbesondere aus den Leitlinien zur
vorgeschlagenen Gruppenfreistellungsverordnung ist zu erkennen, dass Gedanken aus der
sog. Institutionendkonomik als Basis der Regelungen dienen. Dies &uRRert sich
beispielsweise in Begriffen wie asymmetrische Information, Opportunismus und hold-up.
Grundzige dieses Ansatzes, der auch als ,more economic approach” bezeichnet wird,

werden im folgenden Abschnitt dargestellt.
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3.4 Perspektivenwechsel in den wettbewerbspolitischen Grundlagen

Marktbeherrschung steht in Widerspruch zu Wettbewerb. Wann Wettbewerb vorliegt und von
welcher Art er sein sollte, ist vor allem Gegenstand volkswirtschaftlicher Theorien. Zur

Beurteilung einzelner Formen des Wettbewerbs lassen sich zwei Ansatzpunkte anfiihren:

> Theorien, die an den Voraussetzungen anknipfen, die gegeben sein missen, damit
sich Fortschritt entwickeln kann und

> Theorien, die sich an dem Marktergebnis orientieren.

Nach der ersten Sichtweise wird gefordert, dass auf einer Marktseite mehrere Unternehmen
tatig sind, die sich darum bemihen, mit der Marktgegenseite ins Geschéaft zu kommen,
indem sie Angebote mit einem besseren Preis-Leistungs-Verhdltnis als ihre Konkurrenten
unterbreiten.”® Dies setzt die Freiheit voraus, in einzelne Markte eintreten zu konnen,
weswegen Freiheit als Voraussetzung fur Wettbewerb gefordert wird. Die Freiheit kann durch
Dritte beschrankt werden (Wettbewerber, Nachfrager, Anbieter, den Staat, Organisationen
der Wirtschaft) und durch kollektive Selbstbeschrankungen. Die Freiheit findet ihre Grenzen
jedoch im Freiheitsbereich der anderen, um zu vermeiden, dass sich Marktteilnehmer Macht
verschaffen, um den Freiheitsbereich anderer einzuengen, um ihre Existenz ohne
entsprechende Marktleistungen zu schitzen. Wettbewerbsfreiheit dirfe keine Freiheit zur
,Strukturkonservierung* sein.®® In einem Kommentar zum Wettbewerbsrecht heif3t es: Die
Funktion des Wettbewerbs besteht darin, Willkir und Selbstherrlichkeit im Marktverhalten
auszuschalten.®* Dem Wettbewerb kommt in marktwirtschaftlichen Volkswirtschaften eine
aulBerordentlich hohe Bedeutung zu. Vorschriften gegen private Wettbewerbsbe-
schrankungen haben zum Ziel, wirtschaftliche Wohlfahrt zu sichern. Mit den gesetzlichen
Vorschriften soll nach traditioneller Auffassung die wirtschaftliche Wohlfahrt nicht direkt
angesteuert werden, sondern dies soll vielmehr indirekt Gber die Gewahrleistung der

Handlungsfreiheit der wirtschaftlichen Akteure geschehen.®

Gegen diese auch das deutsche Rechtssystem beherrschende Vorstellung ist der sog. ,more

economic approach“ formuliert worden, der insbesondere auf der europaischen Ebene

7 Vgl. Kinzler, A.: Effizienz oder Wettbewerbsfreiheit, Tibingen 2008, S. 128 mit Hinweis auf Z&ch,

R.: Schweizerisches Kartellrecht, 2. A., Bern 2005, Rz 10.

Vgl. Kunzler, A., 2008, S. 129 mit Verweis auf Hoppmann, E.: Wettbewerb als Norm der
Wettbewerbspolitik, ORDO, Bd. 18, Disseldorf/Minchen, 1967, S. 77 — 94. Vgl. aul3erdem:
Hoppmann, E.: Wirtschaftsordnung und Wettbewerb, Baden-Baden 1988, S. 259ff.

Vgl. Loewenheim/Meesen/Riesenkampff: Kartellrecht, Bd. 2, GWB Kommentar, Miinchen 2006,
§ 19 RNr. 27.

Vgl. Kiinzler, A.: Effizienz oder Wettbewerbsfreiheit, Tlibingen 2008, S. 4.

80

81

82

55



Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Anhanger gefunden hat.®® So hat der damals zustandige Kommisssar Monti in seiner Rede

»,EU competition policy after May 2004“ so formuliert: ,In making this revision, we shifted from

a legalistic based approach to an interpretation of the rules based on sound economic

principles.

“¢¢ Im Mittelpunkt solcher Uberlegungen stehen MaRnahmen, die auf die

anzustrebenden Marktergebnisse ausgerichtet sind, Effizienz soll gewahrleistet werden,

wobei als effizient jene Folgen gelten, die den gesellschaftlichen Wohlstand erhéhen. Der

Begriff der Effizienz wird in den Wirtschaftswissenschaften haufig herangezogen, wobei

unterschiedliche Arten der Effizienz unterschieden werden:®

1.

Die Allokationseffizienz fordert, dass die in einer Volkswirtschaft vorhandenen
Ressourcen in der wirtschaftlich sinnvollsten Weise eingesetzt werden. Da in modernen
Volkswirtschaften die Produktionskosten haufig ,ausgereizt® sind und kaum noch weiter
gesenkt werden koénnen und die Transaktionskosten teilweise schon hoéher als die
Produktionskosten sind, kommt es auf eine effiziente Gestaltung dieser Kosten an.
Hierbei kann der Handel, der in der theoretischen Literatur auch als
Transaktionskostenspezialist bezeichnet wird, eine wichtige Rolle einnehmen.?® Ein
Handel, der sich frei entfalten kann, z&hlt dann zu den Garanten eines niedrigen
Kostenniveaus.

Die Produktionseffizienz stellt auf das Verhéaltnis von Faktoreinsatz und Ergebnis ab.
Sie liegt vor, wenn bei gegebener Technologie die Produktionsmenge mit dem
geringstmoglichen Einsatz von Ressourcen erzeugt wird. Dieser Gesichtspunkt wird
haufig von der Praxis vorgetragen, es finden sich allerdings wenig systematische
Untersuchungen, wie etwa durch Fusionen das Kostenniveau gesenkt werden kann. Vor
allen Dingen Wiegandt, seinerzeit Generalbevollmachtigter der Rewe Handels
Gesellschaft Leibbrand oHG, Bad Homburg, hat in friheren Jahren diesen Gesichtspunkt
veranschaulicht, indem er darauf hingewiesen hat, dass Marktanteilsvorspriinge
Kostenvorspringe sind. Er sagt: ,Eine zweite, fur mich aullerst bedeutsame Bemerkung
zu diesen beiden Bereichen ist, dass der Markt der Massenverteilung gleichsam nach

« 87

Konzentration ,schreit’, im Grunde die Konzentration fordert ... Er fihrt aus, dass
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Vgl. Leitlinie zur Bewertung horizontaler Zusammenschlisse gemaR der Ratsverordnung zur
Kontrolle von Unternehmenszusammenschliussen, Abl 2004 C 31/03, Rz 31, 5-18: Leitlinie zur
Anwendung von Art. 81 Absatz 3 EGV, AB 2004 C 101/08, Rz 13, 33.

Vgl. http://ec.europa.eu/comm/competition/speeches/index_speeches_by the_commissioner.html.
Anm.: Weitere Formen der Effizienz finden sich bei Anderegg, R.: Grundziige der Agrarpolitik,
Minchen, Wien 1999, S. 163 ff. Anderegg erwahnt die Allokationseffizienz, die
Informationseffizienz und die operative Effizienz.

Vgl. Giimbel, R.: Handel, Markt und Okonomik, Wiesbaden 1986.

Vgl. Wiegandt, K.: Die Konzentration im Lebensmittelhandel. Eine Einschatzung des Handels, in:
Groner, H. (Hrsg.): Wettbewerb, Konzentration und Nachfragemacht im Lebensmittelhandel,
Berlin 1989, S. 112 — 118, hier S.112.
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groRere Unternehmungen im rickwartigen Bereich die Kosten um 4 bis 4,5
Prozentpunkte senken konnten. Allerdings sind die Zusammenhénge zwischen
BetriebsgrofRe und Kostenstruktur in der Literatur nur wenig systematisch erfasst und
dokumentiert.®® Der Sachverhalt ist auch nach der gegenwartigen nationalen Rechtslage
von Bedeutung, weil nach § 36 GWB die Moglichkeit besteht nachzuweisen, ,dass durch
den Zusammenschluss auch Verbesserungen der Wettbewerbsbedingungen eintreten
und dass diese Verbesserungen die Nachteile der Marktbeherrschung tberwiegen.*

3. Mit der dynamischen Effizienz wird auf das Innovationspotenzial eines
Wirtschaftsbereichs abgestellt. Dies auf3ert sich im Handel in neuen Formen, in denen
die Handelsleistung erbracht wird, was sich im Handel vor allem in den vielfaltigen
Formaten bzw. Betriebsformen &auRert (z.B. Fachmarkte, Shopping-Center, SB-
Warenhauser, Supermérkte, Warenhauser, Fachhandelsgeschafte im stationdren Handel

und die inzwischen vielfaltigen Formen im elektronischen Handel).

Im Rahmen der Wettbewerbspolitik sind diese Formen der Effizienz insofern von Bedeutung,
weil an ihnen erkannt werden kann, inwieweit erwiinschte Zustande erreicht worden sind.
Nach dem ,more economic approach” sind sie die Gréf3en, an denen einzelne Regelungen
zu beurteilen sind. Teilweise finden sich solche Kriterienkataloge in anderer Untergliederung.

So geht Kantzenbach von funf Wettbewerbsfunktionen aus:

die Steuerung der Einkommensverteilung nach der Marktleistung,
die Steuerung der Angebotsstruktur nach den Konsumentenpraferenzen,

die Lenkung der Produktionsfaktoren in ihre produktivste Einsatzmdéglichkeit,

P 0D

die laufende flexible Anpassung der Produktion an die auf3erwirtschaftlichen Daten,
insbesondere die sich standig andernde Nachfragestruktur und Produktionstechnik,
und

5. die Férderung des technischen Fortschritts.®

Kinzler stellt die unterschiedlichen Sichtweisen so gegenuber: ,Stellt man die neue
Wettbewerbspolitik der traditionellen Wettbewerbskonzeption gegeniber, so wird erkennbar,
dass die inhaltlichen Zwecksetzungen der kartellrechtlichen Bestimmungen schematisch in

zwei grof3en Gruppen zusammen gefasst werden kénnen. Auf der einen Seite geht es um

88

o Vgl. Ansatzpunkte bei Miller-Hagedorn, L.: Der Handel, Stuttgart 1998, S. 166ff.

Vgl. Kantzenbach, E.: Die Funktionsfahigkeit des Wettbewerbs, 2. A., Géttingen 1967.
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die Verwirklichung dkonomischer Vorteilhaftigkeit, auf der anderen um die Gewahrleistung

von Wettbewerbsfreiheit.“®°

Die unterschiedlichen Strukturen der Hersteller- und Handelsebene sind Ausdruck eben
dieses erwéhnten 6konomischen Vorteilhaftigkeitsgedankens. Der zentrale Grund fir die
Existenz des Handels ist gerade die Tatsache, dass er als Mittler zwischen Industrie und
Endverbraucher wesentliche wirtschaftliche Funktionen erfillt und somit zu einer
Effizienzsteigerung der Wirtschaft beitragt. Tabelle 11 bietet einen Uberblick der
Handelsfunktionen, die sich auf die drei Ebenen Giterstrom, Kommunikationsstrom und

Wertstrom beziehen.

Durch die Erfullung der dargestellten Funktionen tragt der Handel wesentlich zur Senkung
der Transaktionskosten, sowohl auf Hersteller- als auch auf Endkundenseite, bei. Unter
Transaktionskosten sind dabei alle Aufwendungen zu verstehen, die in Zusammenhang mit
der Anbahnung und Durchfiihrung eines Geschéftes stehen. Beispielweise werden durch die
Sortimentsbiindelung im Handel Vertriebskosten fir die Hersteller reduziert, Konsumenten

profitieren, indem sie die Beschaffung zahlreicher Produkte an einem Ort biindeln kénnen.

Tabelle 11: Funktionen des Handels als Mittler

Funktionen des Giterstroms Funktlongn dgs Funktionen des Wertstroms
Kommunikationsstroms

Angebots- und

Quantitative .
Warengruppierung (sammeln, E\IBaecshg{]Z%;j irgrgl_ttbunr:jg Preisermittlung (Kalkulation)
aufteilen)

Absatzmarktforschung)

Qualitative Warengruppierung Angebots- und
(Sortimentierung, Nachfragelenkung (Werbung,
Warenveredlung und —pflege) personlicher Verkauf)

Zeitlicher Zahlungsausgleich
(Kreditierung, Vorfinanzierung)

Raumdiberbrickung
(Warentransport)

Zeitlicher Ausgleich
(Lagerhaltung, Vordisposition)

Quelle: Institut fir Handelsforschung: Katalog E — Definitionen zu Handel und Distribution, 5. Ausgabe
2006.

% Vgl. Kunzler, A.: Effizienz oder Wettbewerbsfreiheit, Tibingen 2008, S. 35. Das Zitat verkirzt die

Sichtweise von Kinzler, der selbst gegen den ,more econmic approach® zahlreihe Bedenken
vortragt, etwas, bringt aber die unterschiedlichen Sichtweisen gut zum Ausdruck. Zur Kritik von
Kinzler vgl. S. 131ff.
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Abbildung 5: Beispiel zur Senkung der Transaktionskosten durch die Biindelungsfunktion des

Handels

Beispiel ohne Handel:

Anbieter

Abnehmer

Anzahl Hersteller (He) =40
Anzahl Abnehmer (A) = 500.000

Anzahl Kontakte
=He*A =20,0 Mio.

Beispiel mit Handel:

Anbieter

Handel

Abnehmer

Anzahl Hersteller (He) =40
Anzahl Abnehmer (A) = 500.000
Anzahl Handler (H&) =3

> Anzahl Kontakte
=(He +A)*Ha=15Mio

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Transaktionskosten machen in vielen Branchen haufig mehr als 50% der Gesamtkosten aus.

Die Realisierung von Rationalisierungspotenzialen ist in diesem Bereich folglich von

entscheidender Bedeutung. Im Rahmen seiner Sortimentshildungsfunktion, d.h. der

Zusammenstellung seines Angebotes unter Berlcksichtigung der Kundenbedirfnisse,

bundelt der Handel die Waren der Hersteller. Auf diese Weise sinkt die Anzahl der ohne

einen Mittler zwischen Industrie und Endabnehmer notwendigen Kontakte enorm.
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Abbildung 5 verdeutlicht beispielhaft die Reduktion der Kontaktanzahl bei
Geschaftsabwicklung Gber einen Mittler (Baligh-Richartz-Effekt).

Um die Transaktionskosten wie dargestellt optimieren zu kdnnen und gleichzeitig den
wirtschaftlichen Erfolg des Handels zu sichern, ist die GrbtRe eines einzelnen
Handelsbetriebes von entscheidender Bedeutung: Je grol3er ein Betrieb ist und je mehr
Verkaufsstellen er unterhalt, umso starker wirken Biindelungs- und Skaleneffekte. Diese

wiederum kdnnen in Form gunstiger Preise an den Endverbraucher weitergegeben werden.

Folgt man der vorab genannten Sicht, die die Verwirklichung ékonomischer Vorteilhaftigkeit
und die Gewabhrleistung von Wettbewerbsfreiheit in den Fokus der Betrachtung stellt, so sind
wettbewerbliche Gegebenheiten an ihren Wirkungen zu beurteilen. In Bezug auf den
Lebensmittelbereich ist demnach zu analysieren, wie gut die Versorgung der Bevolkerung

mit Lebensmitteln ist, und zwar insbesondere

1. zu welchen Preisen die Endverbraucher ihren Bedarf decken kdénnen,
2. welche Auswahl und Qualitaten an Produkten zur Verfligung steht,

3. in welchen Geschéftstypen sie ihre Einkaufe tatigen kénnen,
4

. wie leicht sie den Zugang zu den Angeboten des Handels finden.

Die genannten Aspekte werden in Kapitel 4 kurz mit Bezug auf die aktuelle Situation des
Lebensmitteleinzelhandels anhand einiger Beispiele dargestellt.
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3.5 Ergéanzende Informationen zur Diskussion um Angebots- und

Nachfragestarke

Wie vorab dargestellt, stehen die Aspekte der oOkonomischen Vorteilhaftigkeit und
Effizienzsteigerung im Sinne eines ,more-economic-approach zunehmend im Fokus der

Beurteilung der Machtverhaltnisse zwischen Industrie und Handel.

Die aktuell auf Hersteller- und Handelsebene bestehenden Strukturen sind Ergebnis
andauernder Optimierungsprozesse und bilden eine im Vergleich zu vergangenen
Konstellationen bereits deutlich effizientere Marktstruktur ab. Ein zentraler Aspekt der
okonomischen Vorteilhaftigkeit, neben Kosteneinsparungspotenzialen auf Handels- und
Herstellerseite, besteht in Wohlfahrtseffekten auf Konsumentenseite. Ausdruck der
Effizienzsteigerung in diesem Bereich sind die Versorgungsmaoglichkeiten des Konsumenten.

Im Folgenden werden beispielhaft einzelne Aspekte zur Verdeutlichung dieser Effekte
herausgegriffen und erlautert:

> Mdglichkeiten der Einkaufsstattenwahl und ihre Entwicklung,
p Einkaufsstattendichte des Lebensmitteleinzelhandels,
> Sortimentsgestaltung des Lebensmitteleinzelhandels,

b Preisentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel.

Einkaufsstéattenentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel

Die Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels bieten dem Konsumenten ein breites
Spektrum, wobei sich ein Trend hin zu discountorientierten Vertriebsformen abzeichnet. Der
Marktanteil der Discounter insgesamt hat sich in den letzten Jahren um Uber 10% erhoht.
Dies gilt ebenso bei Betrachtung der Zahl von Filialen.

Deutlich an Marktanteil verloren haben die kleinflichigen Betriebsformen wie Supermarkte
und der Fachhandel bzw. ,Tante-Emma-Laden®. Jedoch machen diese Betriebsformen
immer noch knapp die Halfte aller vorhandenen Lebensmittelgeschafte aus, was
insbesondere fur eine flachendeckende Versorgung der Konsumenten — z.B. in landlichen

R&aumen — wichtig ist.
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Abbildung 6: Anteil der Betriebsformen am FMCG-Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel in %

® GroRRe Verbrauchermarkte/SB-
Warenh&user (ab 1500gm)

Kleine Verbrauchermérkte (800-1499 gm)

m Discounter ohne Aldi

14,3%
Aldi
11,4% Bl
Supermarkte (400-799 gqm)
,—m 7,5%
1998 2008

Quelle: AC Nielsen, in: Metro-Handelslexikon 2008/2009, S. 24.

Der Erfolg der Discounter spiegelt sich auch im Konsumentenverhalten wider, so dass das
Geschaftskonzept offenbar die Anforderungen der Kunden — in erster Linie an die
Preisglinstigkeit von Lebensmitteln — erfillt. Dennoch bestatigen sowohl die
Penetrationsraten als auch die durchschnittlichen Ausgaben pro Einkauf die Ergebnisse der
im Rahmen dieser Studie durchgefiihrten Konsumentenbefragung: Neben dem
Preisargument und der Uberschaubaren Auswahl in Discountern nutzen die Kunden
weiterhin auch andere Betriebsformen, insbesondere grof3flachige Lebensmittelgeschafte mit

einem breiten und vor allem tiefen Sortiment.

Daraus abzuleiten ist, dass das Spektrum der Betriebsformen kiinftig erhalten bleiben wird,
auch wenn es unter den Vertriebsformen Verschiebungen bei den Marktanteilen gibt und

geben wird.

Einkaufsstattendichte des Lebensmitteleinzelhandels

Die Erreichbarkeit der Einkaufsstatte ist fur die meisten Kunden das ausschlaggebende
Kriterium fir die Einkaufsstattenwahl. Diesem Anspruch wird der Handel durch eine hohe
Filialdichte der Geschéfte Uber alle Betriebsformen hinweg gerecht, so dass in den meisten
Regionen Deutschlands von einer guten Grundversorgung mit Lebensmitteln ausgegangen
werden kann. Eine geringere Geschaftsdichte ist lediglich in den landlichen Raumen

Ostdeutschlands zu erkennen, was mit der geringen Einwohnerdichte dort korrespondiert.
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Abbildung 7: Zahl der Filialen in Deutschland

@ ca. 1.270 SB-Warenhauser

@ ca. 14.300 Discounter
@ ca. 11.000 SM + VM

Quelle: Unternehmensangaben.

Auch im europdischen Vergleich verfligt Deutschland Uber die hdchste Filialdichte im

Lebensmitteleinzelhandel.

Neben der Zahl der Geschafte ist auch die Verkaufsfliche im Einzelhandel insgesamt sowie
im Lebensmitteleinzelhandel in den letzten 25 Jahren stark gestiegen. Dies hangt zum einen
damit zusammen, dass neue Geschafte erdffnet wurden, zum anderen wirken sich hier die
Anspriiche der Konsumenten an eine komfortable Einkaufssituation im Hinblick auf
Artikelzahl und Platzangebot aus. Dadurch stiegen die durchschnittlichen Verkaufsflachen
der Geschafte, die groR3flachigen Betriebsformen wie Verbrauchermarkt und SB-
Warenh&user sowie auch die Discounter erhdhten die Verkaufsflachen der einzelnen Laden.
So hatte noch vor ca. 10 Jahren ein Discounter rund 700 gm Verkaufsflache, heute liegt die
Anforderung an Immobilien bei mind. 800 gm Verkaufsflache, Ladenflachen tber 1.000 gm

sind keine Seltenheit.
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Abbildung 8: Anzahl der Filialen im Universal-Lebensmitteleinzelhandel je 1 Mio. Einwohner
(2004 in Europa)

300
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Quelle: AC Nielsen, in: Metro-Handelslexikon 2008/2009, S. 48.

Abbildung 9: Flachenentwicklung im Einzel- und Lebensmittelhandel 1980 - 2007

(Verkaufsflache in Mio. gm)
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= \erkaufsflache LEH " Verkaufsflache Einzelhandel insgesamt

Quelle: in Anlehnung an EHI Retail, Handel Aktuell2008/2009, S. 195 und Statistisches Bundesamt,
in: Handel Aktuell2008/2009, S. 185.
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Sortimentsentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel

Die Sortimentsgestaltung ist zum einen durch quantitative Aspekte, wie der Zahl der
angebotenen Artikel, zum anderen durch qualitative Aspekte, wie der Zahl neuer Produkte
(sog. Produktinnovationen), gekennzeichnet.

Abbildung 10: Entwicklung der Artikelzahl nach Warengruppen und Betriebsformen 2000-

2007/2008
ANZAHL DER NEUEINGEFUHRTEN
ARTIKELANZAHL 2007/20008 ARTIKEL GEGENUBER 2000
FRISCHPRODUKTE 3.414 +2.708 ARTIKEL
3.996
J 128 )
"KALTE" WARENGRUPPEN 1796 W Discounter
776 Supermarkt (GroR?) +313 ARTIKEL
Verbrauchermarkt
TROCKENSORTIMENT 6.678 +2.352 ARTIKEL
7.779
. 187
GETRANKE 2.094 +2.038 ARTIKEL
3.982
B 244
NONFOOD | 5.857 +7.490 ARTIKEL

8.224

Quelle: Handel aktuell des EHI, Ausgabe 2008/2009, S. 325 ff.

Im Hinblick auf die Zahl der Artikel ist seit dem Jahr 2000 Uber alle Warengruppen und
Betriebsformen hinweg eine deutliche Steigerung erfolgt. Auch die Discounter mit einer eher
geringen Sortimentsbreite und -tiefe konnten sich dieser Entwicklung nicht entziehen und
haben ihr Sortiment erweitert (Vgl. Abbildung 10).

Aktuell bieten die verschiedenen Betriebsformen zwischen 1.440 (Discounter) und 15.400
Lebensmittel-Artikel (SB-Warenhaus) an.

Tabelle 12: Food-Artikel 2008 nach Betriebsformen

Betriebsform Durchschnittliche Zahl an Food-Artikeln
Discounter 1.440

Supermaérkte 1.980

Verbrauchermarkte 13.200

SB-Warenhauser 15.448

Quelle: Handel aktuell des EHI, Ausgabe 2008/2009, S. 325 ff.
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Ein Indikator fur die qualitative Weiterentwicklung von Produkten im Lebensmittelbereich sind
die sog. Produktinnovationen. Hier ist Uber alle Warengruppen eine von Jahr zu Jahr
steigende Zahl neuer Artikel zu verzeichnen. Besonders aktiv sind die Hersteller
beispielsweise in den Warengruppen Molkereiprodukte und Sif3waren. Hier wurden in den
vergangenen acht Jahren jeweils Giber 1000 neue Produkte auf den Markt gebracht.

Abbildung 11: Anzahl neuer Produkte in den Kategorien Mopro und SiRBwaren 2001-2008

(kumuliert)

mMolkereiprodukte = StRwaren/Schokolade

1200

1000

800

744739

600

400

200

01/02 02/03 03/04 04/05 05/06 06/07 07/08

Quelle: Lebensmittelpraxis, 2008, entnommen aus: Handel aktuell des EHI, Ausgabe 2008/2009.

Ebenfalls ein Qualitatsindikator fir die Sortimentsgestaltung ist der Anteil der Bio-Produkte
am Sortiment. Dieser ist in den letzten Jahren stark gestiegen. Discounter, SB-Warenhauser
und Verbrauchermarkte haben ihre Bio-Linien ausgeweitet, so dass sie inzwischen als
Haupteinkaufsstatten fur Bio-Produkte dienen. Dabei reagieren die Handelsunternehmen
auch auf die Anforderungen der Konsumenten, die immer mehr Wert auf o©kologisch

hergestellte und mit entsprechenden Qualitatssiegeln versehene Produkte legen.

Preisentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel
Die Preisentwicklung im Einzelhandel, und hier insbesondere im Bereich Lebensmittel, wird

zum einen auf nationaler, zum anderen auf europaischer Ebene betrachtet.

In Deutschland sind zwar seit dem Jahr 1991 steigende Lebensmittelpreise zu beobachten,
im Vergleich zu den gesamten Verbraucherpreisen ist der Anstieg jedoch eher moderat. Der

Preisanstieg zwischen 2007 und 2008 ist in erster Linie auf eine deutliche Erhéhung der
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Rohstoffpreise zurlickzufiihnren. Die Darstellung verschiedener Preisindizes verdeutlicht die
Entwicklung.

Abbildung 12: Entwicklung von Preisindizes in Deutschland seit 1991 (1991=100)

150
—Verbraucherpreisindex insgesamt
140 +—— ——Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke ~
Einzelhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen) /
120 / //
110 =
100 1T—
90
80 T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
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Quelle: in Anlehnung an Statistisches Bundesamt, 2009

Abbildung 13: Konsumausgaben der privaten Haushalte im europdischen Vergleich, 2006
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Quelle: Unternehmensangaben.
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Auf europdischer Ebene wird ebenfalls deutlich, dass die Deutschen im Vergleich zu
anderen L&ndern relativ wenig fur Lebensmittel ausgeben mussen. Der Anteil an den

Konsumausgaben insgesamt ist am niedrigsten (vgl. Abbildung 13).

Auch bei Betrachtung der Preisentwicklung der letzten Jahre kann man feststellen, dass die
Preissteigerungen in Deutschland sowohl im Vergleich der Einzelhandelspreise als auch der
Lebensmittelpreise zu den geringsten in Europa zahlen (s. Abbildung 14).

Abbildung 14: Durchschnittliche Preissteigerung der Verbraucher- und Einzelhandelspreise
2003-2007 in ausgewahlten europaischen Landern in %

5,4%

m Verbraucherpreise
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22% 21%

2,0% 1,9% 9
1,8% 1,6%
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-0,9%
Ungarn Spanien Italien Polen GroRbritannien Frankreich  Deutschland

Quelle: FERI, in: Metro-Handelslexikon 2008/2009, S. 46.

Anhand der vorangehenden Darstellung wird deutlich, dass die strukturellen Entwicklungen
der letzten Jahrzehnte die Konsumentenwohlfahrt wesentlich beeinflussten. Vor dem
Hintergrund eines intensiven horizontalen Wettbewerbs ist der Handel gezwungen,

Kostenvorteile an den Konsumenten weiterzugeben, um am Markt bestehen zu kdnnen.

Der in der 6ffentlichen Diskussion haufig angefuihrte Vorwurf, der Handel habe im Vergleich
zur Industrie eine zu starke Position und nutze diese in den Lieferverhandlungen aus, liel3e
erwarten, dass Handelsunternehmen — trotz der Weitergabe von Kostenvorteilen an den
Verbraucher — deutlich hohere Ertrage erwirtschaften als Herstellerunternehmen.
Handelsstarke ist demnach durch im Vergleich zur Industrie hoheren EBIT-Werten des

Handels gekennzeichnet, der umgekehrte Fall charakterisiert Herstellerstarke.

Betrachtet man nun vor diesem Hintergrund die tatsachlichen Kennzahlen der

Markteilnehmer, fallt auf, dass Handelsunternehmen keineswegs grundsatzlich hohere
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Ertrage realisieren als die Industrie. In Abbildung 15 sind die EBITDA-Werte einiger
Hersteller aus dem Bereich FMCG dargestellt. Es wird deutlich, dass bei TOP-Werten von
ca. 30% deutliche Schwankungen zwischen den einzelnen Unternehmen bestehen. Dennoch
liegen die EBITDA-Margen aller dargestellten Betriebe im zweistelligen Bereich.

Abbildung 15: EBITDA-Marge ausgewahlter Herstellerunternehmen (2008)

Johnson & Johnson 30%
Glaxo Smith Kline 27%
Pernod-Ricard SA
Procter & Gamble

24%
24%
22%
Campbell Soup Company 20%
HJ Heinz CO 9%
Danone Group 18%
Kellogg CO 18%
Unilever PLC 17%
Néstle SA 14%
Kraft Foods Inc. 14%
Beiersdorf AG 14%
SCA Hygiene Products AG 13%
SaraLee Corporation 12%

Colgate-Palmolive CO

Quelle: Unternehmensangaben.

Auch bei der Betrachtung des ROCE (Return on Capital Employed) ergeben sich fur die
finfzig weltweit grof3ten FMCG-Hersteller stark abweichende Werte zwischen 70% und 3%.
Wahrend Colgate Palmolive oder Philipp Morris mit Gber 50% am oberen Ende der Skala
rangieren, befinden sich Carlsberg und Tyson Foods mit Werten von 6% bzw. 5% auf den
hinteren Platzen. Im Mittelfeld behaupten sich z.B. Nestlé (31%), Coca-Cola (25%) oder
Henkel (18%).%

Ein Blick auf das Wachstum der Umsatzrendite der TOP 50 Unternehmen weltweit (nach
Umsatz) zeichnet ein ahnlich differenziertes Bild: Wahrend der Spitzenreiter Nestlé zwischen
2007 und 2008 ein Wachstum von 7,2 Prozentpunkten verzeichnen konnte, musste Imperial
Tobacco einen Umsatzriickgang von beinahe 32 Prozentpunkten hinnehmen. Der Umsatz

z.B. von Procter & Gamble und Kraft Foods stagnierte im gleichen Zeitraum nahezu.%

Anhand dieser Daten wird deutlich, dass zahlreiche Herstellerunternehmen erhebliche

Ertrdge realisieren und keinesfalls, wie die Diskussion um einen vermeintlichen

91

, Quelle: Unternehmensangaben.
9

Quelle: Unternehmensangaben.
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Machtiberhang des Handels impliziert, stark unter Druck stehen. Weiterhin bestatigen die
starken Abweichungen der genannten Kennzahlen zwischen den Unternehmen die
Notwendigkeit einer differenzierten Betrachtung einzelner Beschaffungsbeziehungen.

Im Rahmen der Darstellung wurden dartiber hinaus jeweils die gesamten Unternehmen
betrachtet. Dies ist insofern problematisch, als sich die Daten einerseits ggf. auf
unterschiedliche Markte beziehen sowie andererseits nicht auf Waren- oder Produktgruppen
hinunter gebrochen wird. Diese Einschrankung ist dem Umstand mangelnder
Datenverfligbarkeit geschuldet. Dennoch macht diese kurze beispielhafte Darstellung einen
fur das Themenfeld Angebots- bzw. Nachfragemacht wesentlichen Aspekt deutlich: Die
Beziehung zwischen Handel und Industrie kann keinem Pauschalurteil unterworfen werden,
sondern es ist im Gegenteil eine detaillierte Betrachtung individueller Konstellationen

notwendig.

Vor dem Hintergrund dieser Erkenntnis werden im folgenden Kapitel die Marktstrukturen der
FMCG-Branche zunachst Ubergreifend beleuchtet, bevor die Analyse auf Produkt- und

Warengruppenebene spezifiziert wird.

Bezuglich der Diskussion zur Einfihrung neuer Regularien kommt die vorliegende
Studie vor dem Hintergrund der nationalen und européischen Diskussion zu dem
Schluss, dass kein weiterer Regulierungsbedarf besteht. Die gesetzlichen Vorgaben

sind ausreichend.

In seiner Funktion als Mittler zwischen Produzenten und Verbrauchern leistet der
Handel einen wichtigen Beitrag zur 6konomischen Funktionsfahigkeit des Marktes.
Durch seine Bundelungsfunktion ist der Handel dabei naturgemal starker konzentriert
als die Industrie. Dartuber hinaus fungiert der Handel im Rahmen seiner

Sortimentsbildungsfunktion als Transporteur der Kundenerwartungen.

70



© INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ,1]

4 Strukturelle Gegebenheiten im Verhdltnis von Industrie
und Handel

Aufbauend auf den in den vorangehenden Kapiteln dargestellten begriffichen Grundlagen
und Hintergrundinformationen werden im vorliegenden Kapitel auf der Grundlage
empirischen Datenmaterials fur 22 Produktgruppen des Lebensmittelsektors die grofRen
Produzenten bzw. Lebensmittelhandler in ihrer Bedeutung einander gegenibergestellt.
Diese Vorgehensweise entspricht dem industrieokonomischen Ansatz, der auf zwei zentrale
Aspekte zur Analyse eines Wirtschaftsbereiches fokussiert: die Struktur des zu
untersuchenden Wirtschaftsbereichs und das Verhalten der beteiligten Wirtschaftssubjekte.
Kapitel 4 greift den ersten Baustein dieses Ansatzes, die Analyse der Marktstruktur, auf. An
die Ergebnisse dieses ersten Schrittes knipfen die Ausfilhrungen zu dem Verhalten der
relevanten Akteure in Kapitel 5.1 an. Hier wird der Markt aus Konsumentensicht beleuchtet,
indem die Analyse trichterférmig auf Warengruppen- bzw. Produktebene herunter gebrochen

wird.

Im Rahmen einer Strukturanalyse ist insbesondere festzustellen, wie Vviele
Wirtschaftssubjekte in einem Bereich tatig sind, wie grol3 sie im absoluten und relativen
Sinne sind, welche Marktform vorliegt, ob es sich um regionale, nationale, internationale oder
globale Unternehmungen handelt und welche Faktoren (Ressourcen) ihnen zur Verfligung
stehen (z.B. Finanzkraft). Die jeweilige Struktur eines Wirtschaftsbereiches ist als zentrale
Determinante des Verhaltens der jeweiligen Akteure zu sehen. Fir die Strukturanalyse leistet
das vorliegende Kapitel einen empirischen Beitrag, indem die bedeutendsten
Lebensmittelhandelsunternehmungen den jeweils gréRten Herstellern gegeniibergestellt
werden. Dazu wird ein Verfahren entwickelt, das ausweist, welchen Anteil diese
Unternehmungen jeweils an der Inlandsmarktverfigbarkeit haben. Die Ergebnisse werden
differenziert fur die 22 wichtigsten Produktfelder im Lebensmittelmarkt ermittelt. Da hierflr
Marktvolumina als Basis ermittelt werden mussen, ist zunachst der betrachtete Markt sinnvoll
abzugrenzen. Da Probleme der Marktabgrenzung in wettbewerblichen Erérterungen eine

grol3e Rolle spielen, wird auch auf dort gedulRerte Sichtweisen Bezug genommen.

Lebensmittel werden seit Jahrzehnten in vielfaltigen Kanélen abgesetzt, wie die folgende, in

ihrer Grundstruktur von Lademann schon 1986 erstellte Aufstellung zeigt.”* Abweichend von

% Anm.: Lademann nennt Umsétze fiir diese Vertriebswege fur das Jahr 1984, wobei mit 140 Mrd.

DM der Sortimentseinzelhandel herausragt (bei einem Gesamtvolumen von 307 Mrd. DM — ohne
Export). Auf das Nahrungsmittelhandwerk entfallen 51 Mrd. DM, auf die AuBer-Haus-Versorgung
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der Vorgehensweise der Europaischen Kommission (vgl. Abbildung 4) sind hier auch die
Distributionswege Direktvertrieb und Export als Absatzalternativen bertcksichtigt. Die
Bedeutung einzelner Kanéle andert sich im Zeitablauf betrachtlich. Wie im empirischen Teil
dieses Kapitels noch eingehend gezeigt werden wird, nehmen insbesondere der Export von
Lebensmitteln und der Aul3er-Haus-Verzehr zu.

Abbildung 16: Distributionswege in der Erndhrungswirtschaft
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Quelle: in Anlehnung an Trade Dimensions 2008, eigene Darstellung

Wettbewerbspolitische Erérterungen — insbesondere auch bei der Abgrenzung des
relevanten Marktes — beziehen sich haufig nur auf den Sortimentseinzelhandel, der auch in
der Abbildung hervorgehoben ist, weil hier die umsatzstarksten Handler engagiert sind. Wie
Abbildung 16 jedoch deutlich macht, handelt es sich hierbei nur um einen Teil der
Absatzmoglichkeiten fur Hersteller. Im Folgenden wird der Gesamtmarkt betrachtet, eine
Vorgehensweise, die in Abschnitt 4.1 naher begriindet wird. Dabei werden auch alternative
Sichtweisen dargestellt, die gelegentlich in Wettbewerbsverfahren gedullert werden und die

eine engere Abgrenzung des Marktes fordern.

50 Mrd. DM, auf den Spezialeinzelhandel 30 Mrd. DM. Lademann, R.P.: Nachfragemacht von
Handelsunternehmen, Wiesbaden 1986, S. 194.
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4.1 Zur Abgrenzung von Markten im Lebensmittelsektor

Der Lebensmitteleinzelhandel ist auf zwei Markten tatig,
1. zum einen ist er Anbieter auf einem Absatzmarkt (gegeniber den Endverbrauchern),
2. zum anderen sind Lebensmittelhandelsunternehmungen als Nachfrager auf

Beschaffungsmarkten tatig.

In beiden Fallen sind die relevanten Markte problemgerecht abzugrenzen, wobei die
relevanten Méarkte — auch nach Ansicht der Monopolkommission® — grundsatzlich fur die
Uberprifung einer eventuell gegebenen Anbieter- und Nachfragemacht getrennt festzulegen
sind. In der vorliegenden Studie geht es um das Verhdltnis des Handels zur Industrie,
weswegen das Interesse insbesondere den Beschaffungsmarkten des Handels gilt. Auf
Probleme der Marktabgrenzung auf den Absatzmarkten des Handels wird deswegen nur
erganzend und kurz eingegangen (Abschnitt 4.1.1). In Abschnitt 4.1.2 wird begrindet, warum
in die folgende empirische Studie, die ja Hinweise auf Anbieter- oder Nachfragemacht liefern
soll, alle Abnehmer von Lebensmitteln aufgenommen werden und nicht etwa nur der

Sortimentshandel.

4.1.1 Die Abgrenzung des relevanten Absatzmarktes von Handelsbetrieben

Wie auch Abbildung 16 zu entnehmen ist, kaufen Endverbraucher Lebensmittel bei
unterschiedlichen Anbietern, vorwiegend im sog. Sortimentseinzelhandel (LEH)®, wozu
insbesondere die Verbraucher- und Supermarkte gehoéren, aber auch im sog.
Spezialeinzelhandel (z.B. Getrankemarkte, Drogerien), im Handwerkshandel (z.B.
Backereien, Fleischereien), im ambulanten Handel (Verkaufswagen, Wochenmarkte), im
sog. Convenience-Handel (z.B. Tankstellen und Kioske) und schlieBlich gibt es einen
umfangreichen AulRer-Haus-Verzehr. Will man Marktanteile einzelner Anbieter oder einzelner
Gruppen von Anbietern feststellen, muss vorab das Gesamtmarktvolumen ermittelt werden,
was eine Abgrenzung des Marktes voraussetzt. Dazu muss festgelegt werden, welche

Anbieter jeweils zu einem Markt, dem relevanten Markt, zu zahlen sind.

Die Abgrenzung eines Marktes kann in unterschiedlicher Weise erfolgen. In den im Rahmen
von Fusionsantragen stattgefundenen Erérterungen sind unterschiedliche Mdglichkeiten zur
Abgrenzung des Absatzmarktes in sachlicher und réumlicher Hinsicht von
Einzelhandelsunternehmungen benannt worden. In sachlicher Hinsicht kommen zun&chst

die folgenden Mdoglichkeiten in Betracht:

% vgl. Monopolkommission, 1977, S. 102 (TNr. 200)
% Anm.: Die Betriebsformen des so genannten Sortimentseinzelhandels werden auch als
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) bezeichnet.
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» Es werden Lebensmittelsortimente betrachtet, d. h. auf eine Differenzierung nach
Produktgruppen oder anderen Sortimentsteilen wird verzichtet.

» Spezial- und Handwerkshandel werden ausgeklammert, es erfolgt also eine
Einengung auf den sog. Sortimentseinzelhandel.

» Es werden nur Anbieter mit weitgehend gleichem Leistungsprogramm zu einem
Markt gezahlt (also z. B. nur SB-Warenh&user oder nur Discounter); danach wirden
nur Betriebe einer (oder einiger ahnlicher) Betriebsformen einen Markt bilden.

» Die Markte werden nach Warengruppen differenziert und nicht auf ganze Sortimente
bezogen.

» Markte werden auf Artikelgruppen bezogen, womit eine gegeniiber den

Produktgruppen noch engere Sichtweise eingenommen wird.

Verallgemeinert gesprochen geht es um die Fragen, wie differenziert die Handelsleistung,
die aus einer Sachleistung (den Waren) und einer Dienstleistung (den Verkaufsmodalitaten)
besteht, betrachtet werden soll, ob das gesamte Sortiment (das sog. Vollsortiment) oder
seine Teile betrachtet werden und ob die Handelsleistung nach der Art, wie die
verschiedenen Sortimente angeboten werden, differenziert wird, was sich insbesondere in

den verschiedenen Betriebsformen des Einzelhandels aulRert.

Bei der Beurteilung einer wettbewerblichen Situation werden die Angebotsmarkte heute
generell — auch von dem Bundeskartellamt — nach dem Bedarfsmarktkonzept abgegrenzt,
wobei die funktionelle Austauschbarkeit aus Sicht des Marktpartners, hier des Konsumenten,
anzulegen ist.® In friiheren Entscheidungen — so etwa in dem spater haufig zitierten
Fusionsverfahren coop-Wandmaker®” — hat das Bundeskartellamt bei der Abgrenzung des
Marktes

1. das Gesamtsortiment zugrunde gelegt und

2. den sog. Spezialhandel abgetrennt.*®

Der BGH forderte dann jedoch, dass die ,Angebote aller auf dem Food-Sektor tatigen
Unternehmen einzubeziehen sind, und zwar auch dann, wenn sie nur Teile des Food-
Sortimentes fuhren.“ Der Spezialhandel und das Lebensmittelhandwerk waren danach
neben dem Sortimentshandel bei der Abgrenzung des sachlich relevanten Marktes zu

berticksichtigen, ein wichtiger Gesichtspunkt, der durch den Beschluss des Kammergerichts

% Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman

§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 26 mit Hinweis auf Ruppelt, in: Langen/Bunte § 19 Rn 10.

Vgl. Coop/Wandmaker-Entscheidung: WUW/E 6 u. 7/1987, S. 531 — 552, OLG 3917 ff.

% Vgl. Wendland, H.: Die Konzentration im Lebensmittelhandel in der Praxis des
Bundeskartellamtes, in: Groner, H. (Hrsg.): Wettbewerb, Konzentration und Nachfragemacht im
Lebensmittelhandel, Berlin 1989, S. 35 — 59, S. 43f.
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vom 5. November 1986 in dem Verfahren Coop-Wandmaker wirksam geworden ist.* In
diesem Fall wurde es als sinnvoll angesehen, von einem Lebensmittelsortiment in der
damals typischen Zusammensetzung (d.h. einschlie@lich von Wasch-, Putz- und
Reinigungsmitteln) auszugehen. Entgegen der Ansicht des Bundeskartellamtes war in dem
anstehenden Fall nicht nur der Sortimentshandel zu betrachten, sondern auch jene
Unternehmen, die nur Teile des umfassenden Sortimentes fihren, also Spezialhandel,
Fachhandel und Handwerk. Dabei sei es unerheblich, dass nicht samtliche in die

Betrachtung einzubeziehenden Anbieter auch jeweils untereinander im Wettbewerb stlinden.

In der jungst ergangenen Entscheidung Edeka-Plus aus dem Jahr 2008 zahlt das
Bundeskartellamt solche Einzelhandelsgeschafte zum Lebensmitteleinzelhandel, die
grundséatzlich etwa 80% des Umsatzes mit Food und Non Food Produkten erzielen und bei
denen nur hdchstens 20% auf sonstige Waren entfallen (Non Food 11*°° wozu Waren zahlen,

101

die in Sonderaktionen angeboten werden, wie z.B. Fahrrader, Fernseher etc). Dem

Lebensmittelhandel werden nicht zugerechnet:

» das sog. Nahrungsmittelhandwerk (Fleischereien, Béckereien, Obst- und
Gemisehandler, Wochenmarktstande etc),

» Drogeriemarkte,

» Cash-und-Carry-Markte.

Die Einengung wird insbesondere mit der Unterschiedlichkeit der Sortimentsbreite der
einzelnen Geschafte begrindet, aber auch mit der rAumlichen Prasenz sowie mit Hinweisen
auf das Verhalten bei der Beobachtung von Wettbewerbern oder der unterschiedlichen
Kundenstruktur.®®®  Nach Ansicht des Bundeskartellamtes zahlen nur die folgenden

Vertrieblinien (Vertriebsschienen, Vertriebsformen) zum Lebensmittelnandel:'*

99

Vgl. WuW/E BGH 2231ff. Entsprechend urteilte dann das Kammergericht in der
Coop/Wandmaker-Entscheidung: WUW/E 6 u. 7/1987, S. 531 — 552, OLG 3917 ff.

Anm.: Non Food umfasst Waren, die nicht zum Verzehr bestimmt sind. Nach der Warengruppen-
Klassifizierung wird zwischen Non Food | (Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel, Tiernahrung,
Haushalts- und Hygienepapiere, Korperpflege und Kosmetik) und Non Food Il (Ge- und
Verbrauchsgiter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs wie Textilien, Schuhe, Gartenbedarf,
Unterhaltungselektronik, Biicher und Presseartikel) unterschieden.

Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman
8§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 26f.

Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfligung geman
§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 27 - 30

Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman
8§40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 30f mit Hinweis auf die auch schon in friheren
Entscheidungen vertretene Auffassung (BKart A, Beschluss vom 25.8.2005 — Edeka/Spar (Az. B9-
27/05).
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» das SB-Warenhaus,

» Vollsortimenter (Verbrauchermaérkte mit einer Verkaufsflache von ca. 1500 bis 5000
gm, Supermarkte mit einer Verkaufsflache, die regelmafig zwischen 400 und 800 gm
liege und SB-Geschafte mit einer Verkaufsflache von i.d.R. weniger als 400 gm),

» Discounter (mit den Varianten des Hard-Discounter und des Soft-Discounter).

Es wird darauf hingewiesen, dass zwischen diesen Vertriebsschienen ein stark abgestuftes
Wettbewerbsverhéltnis bestehe. So betreffe der Wettbewerbsdruck von Aldi im Wesentlichen
die Preissetzung im Bereich der Handelsmarken. Dagegen bewegten sich die
Wettbewerbsstrategien der Soft-Discounter und erst recht der Vollsortimenter mit einem
hohen Anteil an Herstellermarken im Hinblick auf Preispolitik, Qualitat, Service, Werbung,
Verkaufsflachenkonzept und réaumliche Gestaltung bezogen auf die Herstellermarken

weitgehend unabhangig vom Aldi-Konzept.***

In raumlicher Hinsicht wird bei Kontrollverfahren der réaumlich relevante Markt fur Guter des
taglichen Bedarfs mit einem Radius von 20 km bzw. mit einer Fahrzeit von 20 Autominuten
um das sie pragende, regionale Oberzentrum abgegrenzt. Das Bundeskartellamt unterteilt so
Deutschland in 345 raumliche Markte. Die Praxis, den Lebensmittelmarkt regional
abzugrenzen, ist gerichtlich bestétigt.'® Entsprechend § 19 Abs. 3 GWB (frilher § 22 Abs.
GWB) wird vermutet, dass ein Unternehmen marktbeherrschend ist, wenn es einen

Markanteil von mindestens einem Drittel hat.

Im Folgenden wird allerdings nur kurz auf solche Einwéande eingegangen, weil der Fokus der
vorliegenden Studie weniger auf den Absatzmarkt des Lebensmitteleinzelhandels gerichtet
ist und die dortigen Verhaltnisse den hier interessierenden Beschaffungsmarkt der
Handelsunternehmen nur indirekt berthren. Andererseits erscheint das Problem der
Abgrenzung des Absatzmarktes von Einzelhandelsunternehmungen als so bedeutsam, dass
es nicht vollig ausgeblendet werden soll. Die Begriindung erfolgt in zwei Schritten: Zunachst
wird kurz auf Geschaftstypen des Lebensmitteleinzelhandels hingewiesen, die neben den
Vollsortimentern und Discountern ebenfalls Lebensmittel verkaufen, anschlie3end wird auf
Argumente hingewiesen, warum diese ebenfalls dem relevanten

Lebensmitteleinzelhandelsmarkt zugerechnet werden sollten.

104 Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman

8§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 45 ff., S. 31, vertieft in Abschnitt C II.

® Hinweis auf OLG Dusseldorf, Beschluss vom 19. Dezember 2001, WuW/E DE-R 781, 786 —
~WVal*Mart, insoweit bestatigt durch BGH, Beschluss vom 12. November 2002, WuW/E DE-R
1042 (1043) — ,Wal*Mart".
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Zu den hier ebenfalls betrachteten Geschéften zahlen

|106

1. der Spezialhandel™ (Obst- und Gemisehandlungen, Getrankehandlungen,
SuRwarengeschéafte und Kasehandlungen, Fachgeschafte fur Tiefkihlkost im
ambulanten Bereich, Blumenhandlungen, Drogerien und Drogeriemarkte,

2. die aus dem Handwerk hervorgegangenen Handelsbetriebe, wie Backereien und
Metzgereien,

3. ,,Convenience-Shops*.

Zu (1): Spezialhandel

Der zeitweilig verwendete Begriff ,Spezialhandel‘ kann annahernd mit den im Katalog E

enthaltenen Begriffen ,Spezialgeschaft® und ,Fachgeschaft® erlautert werden. ,Das
Spezialgeschaft ist ein Einzelhandelsbetrieb (—Einzelhandel im institutionellen Sinne),
dessen Warenangebot (—Ware) sich auf einen Ausschnitt des —Sortimentes eines
—Fachgeschaftes beschrankt, aber tiefer als jenes gegliedert ist. Fir Spezialgeschéfte sind
Sortimente charakteristisch, die besonders hohen Auswahlanspriichen gentigen; sie bieten
Bedienung und ergadnzende Dienstleistungen.*”’
.Fachhandel“ abstellt, der bis 1993 in der amtlichen Statistik der Bundesrepublik

Deutschland verwendet wurde, bewegt man sich nahe am Kern der obigen Definition von

Auch wenn man auf den Begriff

Spezialgeschéft, weil zum Fachhandel die Fachgeschafte und die Spezialgeschafte gezahlt
werden, als deren gemeinsame Charakteristika insbesondere ein branchenspezifisches oder
bedarfsgruppenorientiertes Sortiment in groRer Auswahl, die fachkundige Beratung und die
erganzenden Dienstleistungen angesehen werden.'® Im Foodbereich kénnen so zum
Spezialhandel die Obst- und Gemisehandlungen, die Getrdnkehandlungen, die
SuRwarengeschafte und die Kasehandlungen gezahlt werden (jeweils in Ladengeschaften,
teilweise auch auf Markten und ambulant). Im ambulanten Bereich kommen die
Fachgeschafte fur Tiefklhlkost hinzu. Im Near-Food-Handel ist an die Blumenhandlungen,

vor allem aber an die Drogerien und Drogeriemérkte zu denken.

Zu (2): Handwerk
Es sollen auch die aus dem Handwerk hervorgegangenen Handelsbetriebe, wie Backereien

und Metzgereien, hier eingeordnet werden. Nach der klassischen Definition von

1% Anm.: Spezialeinzelhandel mit schmalem bzw. tiefem Sortiment werden laut Umsatzsteuer- und

Handelsstatistik als ,Facheinzelhandel mit Nahrungs- und Genussmitteln“ gefuhrt.

Anm.: nach Ausschuss fur Definitionen zu Handel und Distribution (Hrsg.): Katalog E. Definitionen
zu Handel und Distribution, 5. Ausg., K&ln, 2006, S. 56.

Anm.: nach Ausschuss fur Definitionen zu Handel und Distribution (Hrsg.): Katalog E. Definitionen
zu Handel und Distribution, 5. Ausg., K&In, 2006, S. 26 und S. 48
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Handelsunternehmung werden zwar zum Handel nur jene Unternehmungen gezahlt, die
Waren anbieten, die sie nicht selbst erstellt haben, mehr und mehr setzen sich aber
Definitionen von Einzelhandel durch, bei denen nicht mehr auf dieses Merkmal abgestellt
wird, sondern der Verkauf an private Konsumenten zum zentralen Definitionsmerkmal erklart
wird. Diese Sicht erscheint auch vor der hier vorliegenden Problemstellung,
Wettbewerbsbeziehungen zwischen einzelnen Anbietern zu erfassen, gerechtfertigt.

Zu (3): Convenience-Shops

Auch zur Klarung des Begriffes ,Convenience-Shop* soll der Katalog E herangezogen

werden. Dort wird der gleichzusetzende Begriff ,Convenience-Store (Nachbarschaftsladen)®
so definiert: ,Der Convenience-Store (Nachbarschaftsladen) ist ein kleinflachiger
Einzelhandelsbetrieb (—Einzelhandel im institutionellen Sinne), der ein begrenztes
—Sortiment an —»Waren des téglichen Bedarfs sowie Dienstleistungen bis hin zu einer
kleinen Gastronomie zu einem eher hohen Preisniveau anbietet. Convenience-Stores
zeichnen sich durch einen wohnungsnahen oder frequenzintensiven Standort aus. Wo es
zulassig ist, sind lange Offnungszeiten bis zu 24 Stunden Ublich. In Deutschland kénnen
—Tankstellenshops, —Kioske, Bahnhofsmarkte und in eher seltenen Fallen auch Backereien

und Metzgereien zu den Convenience-Stores gezahlt werden.*

Die Zugehorigkeit dieser Formen zum Markt fir Lebensmittel bzw. zum Markt fur Glter des
taglichen Bedarfs wird im Folgenden naher begriindet. Ob die verschiedenen
Angebotsformen von den Konsumenten als zur Deckung des taglichen Bedarfs geeignet
angesehen werden und sie bereit sind, eine Angebotsform durch eine andere zu
substituieren, ist vorwiegend eine empirische Frage. Da im vorliegenden Zusammenhang
eine empirische Studie zur Austauschbarkeit der einzelnen Geschaftstypen aus Sicht der
Endverbraucher nicht vorgesehen war, werden im Folgenden Plausibilitatsgesichtspunkte

angefuhrt, die die These von der Austauschbarkeit stutzen.

Schon aus dem Umstand, dass alle diese Betriebsformen auch Lebensmittel verkaufen, lasst
sich erkennen, dass diese Geschéafte augenscheinlich als Einkaufsquelle fir Lebensmittel
akzeptiert sind. So entfielen auf den Heimdienst, also eine Form des ambulanten Handels,
bei Tiefkihlkost in Deutschland im Jahr 2000 rund 27% des Umsatzes, auf die
Verbrauchermarkte zwischen 800 und 5000 gm Verkaufsflache dagegen nur rund 14%.'%°
Ein anderes Beispiel: Fiur den Einkauf von Obst haben Konsumenten in Deutschland
angegeben, dass sie eine Praferenz von 35% fiir das Fachgeschéaft haben, dagegen nur eine
Praferenz von 15% fur den Supermarkt, nur 11% fur das SB-Warenhaus und nur 6% fir den

199 vgl. GIK/IR (Hrsg.) Scan Line — Der Experten-Informationsdienst fiir Marketing und Vertrieb, Nr.

3/2002, S. 3. Die Daten stammen von GfK Panel Services Consumer Research GmbH.
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Verbrauchermarkt.'*° Die Statistiken belegen auch, dass die Konsumenten das in einem Jahr
zu beobachtende Einkaufsverhalten nicht generell beibehalten. Die jeweiligen Anbieter sind
mithin der Konkurrenz anderer Anbieter ausgesetzt (so spurt z.B. der Obst- und
Gemiusehandler die MaRBnhahmen der Supermaérkte, Verbrauchermarkte und Discounter).

Auch diejenigen Konsumenten, die bislang nicht oder kaum im Spezialhandel gekauft haben,
sondern stattdessen den Vollversorger bevorzugt haben, kénnten sich des Spezialhandels
bedienen. Die Anforderungen an die Substituierbarkeit der einzelnen Einkaufsméglichkeiten
sollten dabei — wie oben schon dargestellt wurde — nicht so eng definiert werden, dass es
sich um genau gleiche Leistungen handelt, die in den verschiedenen Betriebsformen
erworben werden. Eine solche Identitdt ist genau genommen nie gegeben, denn zwei
Geschafte werden sich nie genau an demselben geographischen Punkt befinden, die
Verkaufslokale werden kaum im selben Zustand sein, das Personal an der Kasse wird sich
unterscheiden usw. Trotzdem kann ein Konsument, obwohl er Unterschiede wahrnimmt,
verschiedene Einkaufsstatten als Substitute ansehen. Die Kaufbereitschaft bzw. die
Bereitschaft, von einem Geschéft zu einem anderen zu wechseln, wird dabei davon
abhangen, inwieweit einzelne Geschafte seinen Anforderungen bzw. seinem Bedarf
entsprechen. Im Regelfall ist also die Substitutionsbereitschaft nicht als ,vorhanden® oder als
»nicht vorhanden“ anzusehen, sondern als eine stetige Groflie. Sie ist auch nur empirisch zu
ermitteln. Aber schon durch Alltagserfahrungen ist bekannt, dass die meisten Konsumenten
ihre Lebensmitteleink&ufe nicht nur in einem einzigen Geschaft decken. Genauere Angaben
Uber die von Konsumenten in einem bestimmten Zeitraum aufgesuchten Geschafte sind den
Haushaltpanels der Marktforschungsinstitute zu entnehmen. Trotzdem seien beispielhaft
einige Werte genannt: Fur den Einkauf von Kaffee haben Konsumenten in Deutschland 3,6
Geschafte besucht, fur den Einkauf von Zahncreme und Konfitiire 2,8 Geschéfte und fir den
Einkauf von Waschmitteln 2,6 Geschafte.'*! Das belegt, dass durchaus in vielen Féllen
mehrere Geschafte aufgesucht werden, wobei anzunehmen ist, dass dabei neben den
Vollversorgern auch andere Geschéfte vertreten sind.

SchlieB3lich war der Einkauf in friiheren Jahrzehnten so organisiert: Man kaufte Gemise und
Obst im Gemusegeschéaft, Backwaren in der Backerei, Fleisch und Wurst in der Metzgerei,
sonstige Lebensmittelmittel beim Kolonialwarenhandler. Heute schatzt der Konsument in
vielen Fallen den One-Stop-Einkauf, aber unter Wettbewerbsgesichtspunkten z&hlen auch
Geschéfte mit eingeschranktem Sortiment zu den relevanten Angebotsformen, denn bei
Unzufriedenheit mit dem Angebot in preislicher oder qualitativer Hinsicht kann ein

Konsument zwischen den einzelnen Angebotsformen wechseln, wenn dies auch mit

110 Vgl. Diller, Hermann: Kundenbindung im Lebensmitteleinzelhandel. Grundlagen und empirische

Befunde, in: Diller, H. (Hrsg.): Der moderne Verbraucher, S. 53-86, hier S. 65.
Vgl. Diller, Hermann: Kundenbindung im Lebensmitteleinzelhandel. Grundlagen und empirische
Befunde, in: Diller, H. (Hrsg.): Der moderne Verbraucher, S. 53 — 86, hier S. 65.
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erhéhten Muhen verbunden sein kann. Insofern sind unter den angegebenen
Einschrankungen alle in der Aufgabenstellung genannten Geschéaftsformen als aus Sicht der
Kunden substituierbar anzusehen. Mithin z&hlen alle genannten Geschéafte zum sachlich

relevanten Markt fir Lebensmittel.

In der wissenschaftlichen Literatur und in anderweitigen Veroffentlichungen finden sich
zahlreiche Hinweise, dass die Konsumenten ihren Bedarf in der Regel in mehreren
Verkaufsstellen decken. Situative Faktoren wie etwa Wohnlage, Haushaltseinkommen,
zeitliche Restriktionen etc. beeinflussen die Wahl des Einkaufsortes. Auch weisen die
verschiedenen Formen der Bedarfsdeckung jeweils einen unterschiedlichen Nutzen flr den
Konsumenten auf. Neben der Einkaufssituation pragen auch individuelle Vorlieben und

Abneigungen die konkrete Wahl der Einkaufsstatte.

Die folgende Grafik kategorisiert die unterschiedlichen Einkaufssituationen und die dabei

gewahlten Bezugsquellen:

Tabelle 13: Typologie verschiedener Einkaufssituationen beim Lebensmitteleinkauf

Typologie verschiedener Einkaufssituationen beim Lebensmitteleinkauf

Kauftyp

Plan- oder Routinekauf

Eil- und Impulskauf

Preiskauf

Beziehungs- und Prestigekauf

Beratungskauf

Erlebniskauf

Quelle: Spiller, A./Staack, T./Zuhlsdorf,

Nutzenkategorie
Deckung des téglichen Bedarfs

Lebensmittel in gewohnter Quantitét
und Qualitat kaufen

Wenige, aber notwendige Produkte schnell
und ohne Probleme kaufen

Spontane Bedurfnisbefriedigung
Produkte zum giinstigsten Preis kaufen
Einkaufen mit der Pflege sozialer Kontakte

verbinden
soziale Distinktion durch den Enkauf

Enkauf erklarungsbedirftiger Spezialitéten
Suche nach besonderen Qualitaten

Kopplung von Enkauf und

Bezugsquelle
Discounter
\ollsortimenter

Lebensmittelhandwerk
Lieferdienste

Convenience Shopping/

Einkauf im Vorbeigehen:

z. B. Imbiss, Kiosk, Tankstelle etc.
Home Meal Replacement
Discounter

Verbrauchermérkte
SB-Warenhauser

Lebensmittelhandwerk

Delikatessenhandel

Wochenmarkt

Kauf beim Bzeuger

Lieferdienst

Facheinzelhandel
Lebensmittelhandwerk
Wochenmarkt

Kauf beim Erzeuger

Versandhandel

alle Formen der Direktvermarktung

Authentizitét bei der Lebensmittelproduktion Gastronomiebetriebe

Potenziale des Mehrkanalvertriebs, 2004

A.. Absatzwege fir landwirtschaftliche Spezialitaten:

Zwar wird haufig bei Discountern, Supermérkten und Verbrauchermérkten eingekauft, doch
auf die Frage, wo die Verbraucher ,gelegentlich noch einkaufen, spielen Verkaufsstellen wie
der Lebensmittelfachhandel (36%), der Wochenmarkt (28% kaufen dort gelegentlich) oder
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sogar die so genannten ,Tante Emma-Laden” (14%) in ihrer Gesamtheit eine mitunter grofte
Rolle.'** Das bestatigen auch die in Kapitel 5 dokumentierten Befragungsergebnisse, in
deren Rahmen die alternativen Verkaufsstellen Tankstellen/Kioske abgefragt wurden, die
immerhin von 17% der befragten Konsumenten regelmafig aufgesucht werden.

Abbildung 17: Einkaufsstattenpraferenzen bei Getranken und Lebensmitteln

ALLE ANDEREN
VERKAUFSSTELLEN =

Wochenmerkt

156 Reformhaus

Bioladen/ Biobauer
Bio-Discounter
"Tante-Enma'-Laden
Lebensmittelfachhandel
Delikatessengeschaft

Kauf-/ Warenhaus
Versandhandel
69 Internet
Verkaufsfahrer
50 48 Tankstelle
Bahnhof
32 34

Discounter Supermarkt Verbrauchermarkt alle anderen
Verkaufssstellen

W Dort kaufe ich héaufig ein Dort kaufe ich gelegentlich ein

in % Mehrfachnennungen méglich
Quelle: Brigitte Kommunikationsanalyse 2008

Quelle: Brigitte Kommunikationsanalyse 2008: Erhebung der Einkaufsstatten fur Getranke und
Lebensmittel.

Der Verbraucher bedient sich aus einem Einkaufsstéattenportfolio, welches er u.a. nach den
Parametern Zeit, Geld und ortlicher Verfligbarkeit auswahlt. Besonders dem Faktor Zeit
kommt eine hohe Bedeutung zu: laut dem Nielsen Homescan erledigen fast zwei Drittel der
Konsumenten ihren Einkauf am liebsten dort, wo er am schnellsten erledigt werden kann.
Zugunsten eines Zeit- oder Bequemlichkeitsvorteils bedient sich der Verbraucher also gern
eines Mix aus unterschiedlichen Betriebstypen und kombiniert die fir ihn und seinen Bedarf

gunstigste Einkaufsalternative nach Bedarf und Situation neu.

Die Messung der Wetthewerbsintensitdt  zwischen  einzelnen  Typen  von
Handelsunternehmen oder zwischen einzelnen Handelsunternehmungen sei hier nicht

thematisiert.

12 vgl. Brigitte Kommunikationsanalyse 2008: Erhebung der Einkaufsstatten fir Getranke und

Lebensmittel
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4.1.2 Die Abgrenzung des relevanten Beschaffungsmarktes von
Handelsbetrieben

Wahrend in 4.1.1 die Absatzalternativen des Handels beleuchtet wurden, liegt der Fokus nun
auf seinen Beschaffungsalternativen. Auch im Hinblick auf ihre Abgrenzung sind eine
sachliche und eine raumliche Dimension zu unterscheiden. In sachlicher Hinsicht ist
festzulegen, ob das gesamte Sortiment eines Handlers als Markt angesehen werden oder

sich die Marktabgrenzung nur auf einzelne Produktgruppen beziehen sollte.

4.1.2.1 Zur Differenzierung des Marktes nach Produktbereichen

Wie schon im vorhergehenden Abschnitt erwédhnt, ist das Bundeskartellamt friher bei der
Abgrenzung des Beschaffungsmarktes zunachst von dem Sortimentsmarkt ausgegangen,
weil es der Meinung war, dass die Nahrungsmittelindustrie — unabhangig davon, in welchem
Produktbereich sie téatig ist — gleichermalRen den Lebensmittelhandel bendtige. Selbst wenn
z. B. ein Hersteller von Konserven auf Tiefkiihlkost umstelle, wirde er beim Absatz seiner
Erzeugnisse immer wieder auf dieselben Handelsunternehmen stof3en. Auch diese
Auffassung teilte jedoch das Kammergericht im Fall coop-Wandmaker nicht. Da kein
Lebensmittelhersteller Uber eine Produktpalette verfige, die samtliche vom
Lebensmittelhandel nachgefragten Artikel oder auch nur einen wesentlichen Teil davon
umfasse, vielmehr eine Spezialisierung auf Produkte oder Produktgruppen ublich sei,
scheide die Bildung eines Sortimentsmarktes aus. Es seien vielmehr Einzelmarkte nach
MaRgabe identischer und verwandter Produkte abzugrenzen.™* MaRgebend dafirr sei, dass
der Markt nicht aus dem Blickwinkel des Unternehmens abzugrenzen sei, dessen
Marktstarke untersucht wird, sondern aus dem der Marktgegenseite. Werde die Marktmacht
eines Nachfragers geprift, sei die Sicht der Anbieter maf3gebend. Auszugehen sei dann von
dem Produkt oder den Produkten des Anbieters. Es seien dann alle Waren zu
bertcksichtigen, auf die der Nachfrager zur Deckung eines bestimmen Bedarfs ohne grol3e
Uberlegung zuriickgreifen konne.'** Nach dieser Entscheidung scheidet die Bildung eines
Sortimentsmarktes zur Uberpriifung von Nachfragemacht aus. Es sind vielmehr Einzelmérkte

nach MaRgabe identischer und verwandter Produkte abzugrenzen.'*®

13 Vgl. Wendland, H.: Die Konzentration im Lebensmittelhandel in der Praxis des
Bundeskartellamtes, in: Groner, H. (Hrsg.): Wettbewerb, Konzentration und Nachfragemacht im
Lebensmittelhandel, Berlin 1989, S. 35 — 59, S. 45.

1% vgl. Coop/Wandmaker-Entscheidung: WUW/E 6 u. 7/1987, S. 531 — 552, OLG 3917ff., hier S. 541.

> Anm.: Auch die Monopolkommission hat die Meinung vertreten, dass ,produktgruppenspezifische
Beschaffungsmarkte® abzugrenzen seien, Baden-Baden 1994, in: Monopolkommission (Hrsg.):
Marktstruktur und Wettbewerb im Handel, Sondergutachten 23, Tz. 200.
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In Ubereinstimmung mit dieser Sicht, die sich aus dem Coop-Wandmaker-Fall entwickelt hat,
legt das Bundeskartellamt auch in dem jingst entschiedenen Fall Edeka-Plus die von den
Beteiligten genannten 29 Produktgruppen zugrunde, die im Wesentlichen der Einteilung

116 Das

entspricht, wie sie die Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) verwendet.
Bundeskartellamt sieht diese Liste von 29 Produktgruppen als Zusammenfassung
verschiedener, aber verwandter Waren als Ausgangspunkt fir eine Abgrenzung von
Beschaffungsmarkten als geeignet an, da eine Belieferung des LEH fir Hersteller i.d.R. nur
dann sinnvoll sei, wenn sie mehrere Produkte einer jeweiligen Produktgruppe produzierten.
Nach einer kartellrechtlichen Marktabgrenzung wére es zwar zu einer teilweise weiteren,
teilweise engeren Abgrenzung gekommen, aber nach Ansicht des Bundeskartellamtes wirde

eine andere Marktabgrenzung nicht zu wesentlich anderen Ergebnissen fihren.

Die Frage, ob Markte nach Sortimenten, Warenwirtschaftsbereichen oder Produktgruppen
abgegrenzt werden sollten, war lange Zeit umstrittenen.**’ Schon 1986 hatte Lademann
hervorgehoben, dass ein Machtgefalle zwischen Industrie und Handel nicht mehr an
branchenweiten Marktanteils- bzw. Konzentrationsentwicklungen, sondern nur noch
unternehmensspezifisch geprift werden kdénne. Es seien engere Markte abzugrenzen, wobei
er auch auf entsprechende Aussagen von Monopolkommission™® und Auffassungen des

19 verwiesen hatte. Heute scheint eine differenzierte Sichtweise

Kammergerichts
vorherrschend zu sein. Sie wird auch in der hier durchgeflihrten empirischen Studie
angewendet, indem nach den zentralen Produktgruppen des Lebensmitteleinzelhandels
differenziert wird. Im Unterschied zu der Abgrenzung der GfK werden 22 Produktgruppen
untersucht, da, dem Ansatz einer Warenstromanalyse folgend, die Frischewarengruppen
Molkereiprodukte, Fleisch und Fleischerzeugnisse einschlief3lich Gefligel sowie Obst und
Gemdse, die von der GfK in Teilsegmenten dargestellt werden, hier zusammen betrachtet
werden (mussen). Denn die von der GfK getrennt betrachteten Teilmarkte Obst und
Gemise, oder Gelbe Linie Bedienung und Gelbe Linie SB werden von denselben Herstellern
bedient. Dem Ansatz einer Gesamtbetrachtung folgend, werden zuséatzlich die

Warengruppen Fisch und Fischerzeugnisse sowie Eier analysiert.

Das Bundeskartellamt hat in der Edeka-Plus-Entscheidung des Weiteren auch zwischen

Markten fur Hersteller- und fur Handelsmarken unterschieden. Diese weitere Unterteilung

116 Vgl. Anhang

1 Vgl. z.B. Bundeskartellamt, WuW/E 2062 und WUuW/E 2169; kritische Anmerkungen bei
Lademann, R.P.: Nachfragemacht von Handelsunternehmen, 1986, S. 143ff. Lademann kritisiert,
dass die Unterschiede zwischen einzelnen Unternehmen in der Funktionsaustibung fir Hersteller
nicht hinreichend beachtet werden.

118 \/gl. Monopolkommission, 1985, Tz. 90 ff.

9 vgl. 0.V.: Amt geht ins Detail, in: LZ vom 30.8.1985
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wird damit begriindet, dass ein Lieferant des LEH nicht kurzfristig zwischen der Produktion
eines Handelsmarkenproduktes und eines Herstellermarkenproduktes hin- und herwechseln
kénne.”® So miisse ein Handelsmarkenlieferant bei einem Wechsel zu einer Produktion von
Herstellermarken zun&chst eine gewisse Verkehrsdurchsetzung erreichen, bevor er damit
rechnen kénne, dass ein Lebensmittelhandler dieses Produkt in sein Sortiment aufnehme.
Dabei misse er zumindest bei einem der grofRen Lebensmittelh&ndler gelistet sein. Ein
Wechsel von einer Herstellermarke zu einer Handelsmarke sei zwar grundséatzlich mdglich,
da jedoch die Absatzpreise fir Handelsmarken niedriger seien als die fur Herstellermarken,
sei es fraglich, ob er bei einem Wechsel Uberhaupt seine héheren Kosten decken kdnne.
Insofern sei ein solcher Wechsel fraglich. Das Bundeskartellamt hat in einer Befragung,
deren detaillierte Ergebnisse allerdings nicht veroéffentlicht worden sind, ermittelt, dass die
Produzenten von Herstellermarken, die ein besonders hochpreisiges Image besitzen,
ganzlich auf die Herstellung von Handelsmarken verzichten (ansonsten produzieren viele

Lieferanten sowohl Hersteller- als auch Handelsmarken).*?*

Ob die Nachfrage durch Produzenten von Herstellermarkenartikeln austauschbar sind,
wurde vom Bundeskartellamt auch empirisch untersucht. Diesen Lieferanten wurde folgende
Frage gestellt:

»Aus dem Kreis der LEH-Ketten ist im Hinblick auf Herstellermarkenprodukte

ein oder mehr Unternehmen nicht bereit, die von Ihnen geforderte Uberwélzung

von Kostensteigerungen oder andere Preiserhéhungen lhres Unternehmens zu

akzeptieren bzw. fordert nicht akzeptable Konditionen und droht ggf. mit der

Auslistung. Ist es dann fir Sie eine wirtschaftlich vertretbare Option, auf die

Produktion einer Handelsmarke fir diese oder eine andere LEH-Kette

umzustellen?”
Darauf haben 72 Lieferanten mit ,Nein“ geantwortet und nur 10 mit ,Ja“. Aus dieser und
anderen Fragen schlussfolgert das Bundeskartellamt, dass zwar grundsatzlich eine grof3e
Nachfrage nach Handelsmarken besteht, diese aber durch — vielfach auf die ausschlief3liche
Produktion von Handelsmarken spezialisierte — andere Unternehmen befriedigt wird und —
zumindest teilweise — wegen der Langfristigkeit der Vertrédge auch nicht zu erwarten ist, dass
fur einen Rickgang beim Absatz von Herstellermarken unmittelbar ein Ausgleich tber den

Absatz von Handelsmarken erreicht werden kann.'?

120 Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman

8§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 97

Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman
8§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka - Plus), S. 98

Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman
§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 100

121
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Handelsmarken werden in Deutschland entweder von namhaften Herstellern oder von nur
auf Handelsmarken spezialisierten Herstellern produziert. Dabei werden Handelsmarken
nicht immer zwangslaufig von demselben Hersteller hergestellt. So wird Milbona von Aldi
beispielsweise von Campina, Goldsteig und Hochland hergestellt. Tandil wird und wurde von
ReckittBenckiser, Luhns und den Dalli-Werken hergestellt. Zudem kommt es auch vor, dass
die Hersteller wechseln.””® D h. in der Praxis produzieren Hersteller durchaus parallel
Hersteller- und Handelsmarken und auch schnellere Wechsel zwischen diese scheinen
durchaus an der Tagesordnung zu sein. Dem Untersuchungsansatz folgend werden in der
empirischen Strukturanalyse die inlandischen Produktionsvolumina der Erndhrungsindustrie
den Beschaffungsvolumina der Handler gegeniibergestellt, ohne zwischen Marke und

Handelsmarke zu differenzieren.

4.1.2.2Einzubeziehende Anbieter und Nachfrager

Zum Marktvolumen auf den so abgegrenzten Produktmarkten gehdrt nach der Entscheidung
des Kammergerichts vom 5. November 1986 im Fall coop-Wandmaker nicht nur, was die
Hersteller an den Lebensmittelhandel absetzen kénnen. Der Einzelhandel mdge nach dieser
Entscheidung fir eine Reihe von Waren zwar die vorrangige oder alleinige
Absatzmoglichkeit sein, offensichtlich gelte das aber nicht schlechthin, denn die Nahrungs-
und Genussmittelindustrie setze traditionell etwa an die Gastronomie und die
Weiterverarbeiter auch auf3erhalb des Einzelhandels zum Teil erhebliche Anteile ihrer
Produktion ab. Diese Abnehmer gehdrten deswegen zur Summe der den Lieferanten zur
Verfugung stehenden Ausweichmdglichkeiten. Eine Beschrankung auf ,einzelhandelsfahige
Ware*“ sei deswegen nicht sachgerecht.'** Ferner diirften die Exporte nicht unberiicksichtigt
bleiben, denn Exporte bildeten fir den Anbieter eine Absatzalternative, die die Mdoglichkeit
verschaffe, der etwaigen Marktmacht inlandischer Nachfrager auszuweichen.'®® Dieser Sicht

wird auch in der vorliegenden Studie gefolgt.

Das Bundeskartellamt geht allerdings in der jliingst getroffenen Entscheidung im Fall Edeka-
Plus einen anderen Weg. Es folgt zwar bei der Abgrenzung des Beschaffungsmarktes in
sachlicher Hinsicht dem Bedarfsmarktkonzept, wonach die funktionelle Austauschbarkeit aus
Sicht der Gegenseite mal3gebend ist, also inwieweit die den LEH beliefernden Lieferanten

auf andere Nachfrager ausweichen kdnnen und dadurch der Verhaltensspielraum eines

123 Quelle: www.wer-zu-wem.de.

124 ygl. Coop/Wandmaker-Entscheidung: WUW/E 6 u. 7/1987, S. 531 — 552, OLG 3917ff., hier S. 542.

125 Vgl. Wendland, H.: Die Konzentration im Lebensmittelhandel in der Praxis des Bundeskartellamtes,
in: Groner, H. (Hrsg.): Wettbewerb, Konzentration und Nachfragemacht im Lebensmittelhandel,
Berlin 1989, S. 35— 59, S. 45.
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Nachfragers durch die konkurrierende Nachfrage anderer Abnehmer begrenzt wird*?°, aber

es weicht in zwei Punkten von der oben dargelegten Sichtweise ab:

» Das Bundeskartellamt vertritt die Ansicht, die Beschaffungsmarkte seien auch danach
zu unterscheiden, ob Handels- oder Herstellermarken nachgefragt werden.

» Als andere Nachfrager, auf die die Lieferanten ausweichen konnen, sieht das BKartA
nur andere Lebensmitteleinzelh&ndler oder sonstige Nachfrager, die Lebensmittel in
LEH-typischen GréRBen nachfragen.”” Insofern werden die Absatze an
GroRRabnehmer bei der Beurteilung der Wettbewerbsverhéltnisse im Bereich der
Beschaffung fur den Lebensmittelhandel nicht einbezogen. Mit Grof3abnehmern sind
beispielsweise Hotels, Krankenhauser, die weiterverarbeitende Industrie usw.
gemeint.128 Sie nehmen Produkte ab, die von ihrer Art, GebindegréRe oder
Verpackung typischerweise nicht vom LEH abgenommen werden. AuRerdem seien
die Margen bei Grofabnehmern geringer als im LEH. SchlieR3lich sei gemalR den
Schilderungen der befragten Lieferanten das Marktvolumen auch nicht hinreichend
gro3. Nach den Ermittlungen des Bundeskartellamtes erzielen 80% der befragten
Lieferanten jeweils weniger als 10% ihres Umsatzes mit Grof3abnehmern, wobei viele
von diesen Lieferanten Gberhaupt keine GroRabnehmer beliefern. Auf die Frage, ob
es eine ausreichende Nachfrage durch GroRRabnehmer gibt, um die Folgen des
beschriebenen Szenarios auszugleichen, haben nur 2 Lieferanten mit ,ja“ und 73
Lieferanten mit ,Nein“ geantwortet.'* SchlieRlich komme es auch nicht darauf an, ob
die GroRabnehmer in den relevanten Markt einbezogen wirden, da fir den Zugang
zu den Beschaffungsmarkten im Sinne des § 19 Abs. 2 Nr. 2 GWB nur der relative
Vorsprung der EDEKA im Vergleich zu den Unternehmen maf3gebend sei, mit denen
sie auf den Absatzmarkten konkurriert (,eine im Verhaltnis zu seinen Wettbewerbern

Uberragende Marktstellung®).

Hier wird dagegen — auch gestitzt auf die Entscheidung des Kammergerichts im Fall coop-

Wandmaker — die Ansicht vertreten, dass Hersteller auf Nachfrager auBerhalb des

traditionellen Lebensmitteleinzelhandels ausweichen. Dies stitzen die tatsachlichen

Marktverhaltnisse, die in Abschnitt 4.2 eingehend dargestellt werden.
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Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman
8§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 95 mit Hinweis auf Langen/Bunte-Ruppel § 19 Rn 23.

Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman
8§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 95

Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfigung geman
§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 100

Vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfllgung geman
§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 101

86



- _______________________________________________________________________| © INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ’1]

Im Einzelnen ist dabei an folgende Nachfrager zu denken,

1. Betriebe, die dem AuRRer-Haus-Verzehr dienen (Gaststatten, Kantinen u.a.),
2. die weiterverarbeitende Industrie,

3. der Export.

Zu (1): AuBer-Haus-Verzehr

Die BVE betitelt den AufRRer-Haus-Verzehr neben dem LEH als zweiten wichtigen
Absatzkanal fur die Ernahrungsindustrie.’®* Dabei hat sich der Status des AuRer-Haus-
Verzehrs in den letzten Jahren stark verandert: Im Lebensmittelmarkt spricht man von der
sogenannten ,Totalen Konkurrenz der Verbrauchsausgaben®, weil die Verbraucher ihren
Konsum nicht steigern, sondern Umschichtungen vornehmen, zwischen den Produkt- und
Warengruppen, zwischen Marken und auch zwischen Inner- und Auf3er-Haus-Verzehr
(,share of stomach®). Von den Verbrauchern wird der Aulier-Haus-Verzehr als Alternative

zum Inner-Haus-Verzehr gesehen.

Nach einer Studie von Allensbach isst der deutsche Durchschnittsbirger 8,56 Mal im Monat
auRer Haus, nur 14 Prozent aller Deutschen essen in ihrer Freizeit nie auRer Haus.**! Die
traditionelle Dreiteilung in Frihstick — Mittagessen — Abendessen gehdrt mehr und mehr der
Vergangenheit an. Das Essen wird spontaner und situativer und auch gerne auf3er Haus zu
sich genommen. So werden mehr als 20 Prozent aller Fruhsticke aufler Haus
eingenommen. Das Frihstiicksangebot von Backereien und Fast Food-Restaurants ist heute
vielfaltig.

Tabelle 14: Frihsticksmarkt 2006, Besuche von 5.00 Uhr bis 10.59 Uhr

Imbiss Backer 61,1
Imbiss Metzger 7,7
Kioske, sonst. Imbisse inkl. Subway 6,2
Hamburger-Restaurants 6

Café, Bistro, Hsdiele 53
Handelsgastronomie 44
Coffee Bars 34
LEH: Regalentnahme 25
Tank-/ Raststéatten 18
Restliche 1,6

Quelle: ZMP/CMA 2007, auf Basis von Daten der NPD-Group Deutschland GmbH

130 Vgl. Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie (BVE): Marktinformationen Aul3er-

Haus-Markt, 2009

31 vgl. Institut fiir Demoskopie Allensbach: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse, 2008
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Praxisbeispiele verdeutlichen Tendenzen bei Unternehmungen der Ernahrungsindustrie, den

Vertriebskanal Gastronomie mit einem eigenen Gastronomiekonzept zu unterstitzen:

So hat der Tiefkuhllieferant Frosta 2006 unter eigenem Namen ein Restaurant in
Hamburgs Innenstadt eroffnet. Mit einem geringen Aufschlag werden hier die aus dem
Handel bekannten Gerichte aus dem Tiefkuhlbeutel ,aufgewarmt® und taglich ca. 250mal
als Mahlzeit verkauft.'*?

Einen ahnlichen Weg hat das ,Maggi-Kochstudio® eingeschlagen, das an inzwischen
funf Standorten in Deutschland nicht nur Fertiggerichte zum Verzehr anbietet, sondern
auch das komplette Maggi-Sortiment und Kochblcher wie auch Kochkurse im Angebot
hat.'*

Der Milchversorger Nordmilch betreibt unter dem Namen Milram’s Milk & More zurzeit
drei Milchbars in Hamburg und Leipzig.***

Auch der Fruchthandler Chiquita hat an acht Standorten an Bahnhofen und Flughafen
Fruit Bars erdffnet, weitere sollen hinzukommen.**®

Viele Hersteller nutzen den Absatzweg Uber die Gastronomie, um sich zu profilieren. So
begann der Siegeszug der Kultlimonade Bionade in der Szenegastronomie.**®

Ein  weiteres Beispiel sind die  Anstrengungen  von Bacardi: Die
Freizeitgastronomiemarke Sausalitos, mit 25 Filialen und 3 Millionen Gasten jahrlich in
Deutschland, startete 2006 mit Bacardi erstmals eine vernetzte Kampagne uber die
eigenen Kommunikationsplattformen. Durch eine nationale Ansprache der
Kernzielgruppe zwischen 20 und 29 Jahren sollte der Flavoured Rum Bacardi Razz als
Szene- und Lifestyleprodukt positioniert werden.*®’

Zu (2): Weiterverarbeitende Industrie

Auch die Lieferungen an andere Unternehmungen der Ern&hrungsindustrie stellen eine

Ausweichoption dar und erhéhen grundsatzlich das Absatzpotenzial. Je rohstoffnaher ein

Industriezweig ist, desto hoher sind die Lieferungen an andere Unternehmungen der

Ernahrungsindustrie. So geht nach ZMP-Analysen etwas weniger als die Halfte des

gesamten Fleischangebots in die Weiterverarbeitung.*® Etwas mehr als ein Drittel der

Butterproduktion geht in die Weiterverarbeitung und ein Fazit der zitierten ZMP-Analyse

lautet ,Industrie und Handwerk stehen fir rund ein Drittel des Marktes und sind damit eine
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Vgl. Unternehmensangaben, www.frosta.de

Vgl. Unternehmensangaben, www.maggi.de

Vgl. Suddeutsche Zeitung: Von Milram-Milchbar bis Nutellaria: Eintauchen in die Markenwelt,
19.10.2006

Vgl. Unternehmensangaben, www.chiquita.de,

Vgl. Hilker, C.: Wie Bionade zur Kultmarke wurde, www.business-wissen.de

Vgl. Pressemeldung Sausolitos Holding GmbH vom 05.08.2008, www.restaurant-berater.de

Vgl. Zentrale Markt- und Preisberichtstelle (ZMP) Warenstromanalyse Fleisch, 2006
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nicht zu vernachlassigende Zielgruppe“.*® Selbst bei ,handelsfertigen* Produkten wie
Joghurt und Kése stellen andere Industrieunternehmungen und das Ernéhrungshandwerk
immer noch eine wichtige Kundengruppe dar. So werden 11% der inlandischen
Joghurtmenge und 15% der inlandischen Kasemenge an die Industrie einschlieflich

Handwerk geliefert.'*

Zu (3): Export
In den Ausfihrungen des BVE und in weiteren Studien und Pressemeldungen zur
Ernahrungsindustrie wird auf die hohe Bedeutung der Ausweichalternative Export

1

hingewiesen.'*" Der BVE betrachtet die ausléndischen Markte gar als ,Trager des

Wachstums fiir die deutsche Ernahrungsindustrie® und hebt die strategische Bedeutung

hervor.#?

Immerhin beziffert sich die Ausweichalternative Export angesichts eines
Exportvolumens von 49,1 Mrd. EUR 2008 allein fur das Ernahrungsgewerbe und die
Tabakindustrie bei einer Produktion von 129,4 Mrd. EUR auf eine Exportquote von 37,9%,
mit  deutlichen Unterschieden zwischen den einzelnen Industriezweigen bzw.

Produktgruppen, wie in Kapitel 5.2.3.1 dargelegt.

4.1.2.3Abgrenzung in raumlicher Hinsicht

In raumlicher Hinsicht grenzt das Bundeskartellamt in Ubereinstimmung mit der EU-
Kommission'*® die Beschaffungsméarkte bundesweit ab. Gegen diese Marktabgrenzung
spreche nicht, dass viele den LEH beliefernden Unternehmen insbesondere auch europaweit
bzw. sogar weltweit agierten, denn auch weltweit agierende Konzerne sind regelmafiig mit
eigenen Niederlassungen im Inland vertreten. Auch komme es auf die Bertcksichtigung von
Absatzmoglichkeiten im Ausland nicht an, weil im Verfahren EDEKA-Plus der verbesserte
Zugang zu den Beschaffungsmarkten als Vorsprung der EDEKA vor ihren Wettbewerbern
auf den Absatzmarkten geprift werde.**

Das Verhdltnis zwischen Industrie und Handel und die Verhandlungsstarke der beiden
Partner wird grundséatzlich durch mehrere Faktoren beeinflusst. Ein wichtiger Parameter ist

die tatsachliche Marktstarke der beiden Verhandlungspartner, die im nachfolgenden Kapitel

139

o Vgl. Zentrale Markt- und Preisberichtstelle (ZMP) Warenstromanalyse Butter, 2005

Vgl. Zentrale Markt- und Preisberichtstelle (ZMP) Warenstromanalyse Yoghurt, 2005 sowie
Warenstromanalyse Kase, 2005

Vgl. Lebensmittel Zeitung (www.lz-net.de): Branche steigert Export: Deutsche Ernahrungsindustrie
im Ausland stabiler als im Inland, 21.05.2009; Eichner Lisboa, S. (Gastkommentar in Dow Jones
Deutschland): Exportgeschéfte als Wachstumstreiber fur Erndhrungsindustrie, 05.06.2009

Vgl. Bundesvereinigung der Deutschen Ernahrungsindustrie (BVE): Uberblick AuRenwirtschaft,
www.bve-online.de

143 Vgl. Kommission, Entscheidung vom 3. Februar 1999, Abl L274, S. 13 (Rz. 83) — REWE/Meinl.

1% vgl. Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung B2 — 333/07: Fusionsverfahren, Verfiigung geman
§ 40 Abs. 2 GWB (Edeka — Plus), S. 102f.
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untersucht wird. In diesem Rahmen werden die inlandischen Produktionsvolumina der
Hersteller den Beschaffungsvolumina der Handelsbetriebe gegenlibergestellt, was den
bisherigen Untersuchungsansatzen folgt.

Als Bezugsgrof3e dient das gesamte (bundesweite) inlandische Marktvolumen. Abweichend
Zu den letzten Entscheidungen des Bundeskartellamtes  werden damit
beschaffungsmarktseitig die Ausweichalternativen Weiterverarbeitung und Food-Service
einbezogen und absatzmarktseitig alle Versorgungsalternativen der Verbraucher im Inner-

Haus-Verzehr und Food-Service.

4.2 Eine empirische Strukturanalyse im Lebensmittelsektor

Nach diesen Vorbemerkungen zur Abgrenzung der Markte von Industrie und Handel wird
jetzt fur den Lebensmittelmarkt (FastMovingConsumerGoods) untersucht, welche Position

auf ihnen die grofl3en Hersteller und Handler einnehmen.

4.2.1 Die Inlandsmarktverfigbarkeit als Basisgroi3e

Basis der empirischen Strukturanalyse im Lebensmittelmarkt ist die sogenannte
Inlandsmarktverfligbarkeit. Die Inlandsmarktverfigbarkeit gibt die GréRe des inlandischen
Marktes zu Herstellerabgabepreisen an und beantwortet damit die Frage, welche
Gutermengen auf dem nachfrageseitig definierten Markt zur Verfiigung stehen. Wie bereits
erlautert, bieten sich den Herstellern grundséatzlich Absatzalternativen im Export, in der
Weiterverarbeitung und im Auf3er-Haus-Verzehr. Nachfrageseitig definiert sich der Markt
Uber die Volumina, die die Endverbraucher unabhéangig vom tatsachlichen Kaufort (POS) fir

Lebensmittel und lebensmitteltypische Sortimente aufwenden.

Die Inlandsmarktverfiigbarkeit kann auf zwei Wegen errechnet werden:

90



>

© INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ’1]

Die Ermittlung der Inlandsmarktverfigbarkeit lasst sich anhand des fur
Konsumgutermarkte typischen Warenflusses von der Herstellungsstufe bis zum

Endverbraucher nachvollziehen und errechnet sich ,,Bottom-Up“*** durch die Gleichung:

Inlandische Produktion + Import — Export

= Marktvolumen zu Herstellerabgabepreisen

Berlcksichtigt man die Kalkulation (Handelsspannen, usw.) aller am Warenfluss
beteiligten Distributionsstufen, erhalt man das Marktvolumen zu Endverbraucherpreisen,
was dem Wert entspricht, in dessen Hohe Endverbraucher Lebensmittel nachfragen.

Die AusgangsgrofRe fir das Top-Down-Verfahren ist das Marktvolumen zu
Endverbraucherpreisen. Die Ausgangsgrof3e Marktvolumen zu EVP beinhaltet die
Bestandteile Mehrwertsteuer, den Kalkulationsaufschlag der Zwischen- und
Enddistributionsstufe und den Beschaffungswarenwert zu Herstellerabgabepreisen. Bei
der Ruckrechnung auf das Beschaffungsvolumen des Handels werden die vorgenannten
EVP-Bestandteile eliminiert — als Ergebnis erhalt man die Inlandsmarktversorgung (IMV)

zu Herstellerabgabepreisen (HAP).

Abbildung 18: Methodik der Ermittlung der Inlandsmarktverfligbarkeit Bottom-Up

und Top-Down

BOTTOM-UP-METHODIK TOP-DOWN-METHODIK
= g
Mehrwertsteuer und Tabaksteuer Mehrwertsteuer und Tabaksteuer
+ A
Handelsspanne(n) der Einzelhandelsstufe(n) Handelsspanne(n) der Einzelhandelsstufe(n)
+ g
Handelsspanne(n) der GroRhandelssstufe(n) Handelsspanne(n) der GroRhandelssstufe(n)
+ =
Export
A
Import

+
Inlandsproduktion

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS
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Anm.: Die Berechnung der Inlandsmarktversorgung zu Herstellerabgabepreisen basiert auf den
amtlichen Quellen der Produktions- und AuRenhandelsstatistik. Die Ermittlung der jeweiligen
Marktvolumina basiert auf der Annahme, dass die effektive Nachfrage der Inlandsmarkt-
versorgung entspricht. Ausgangspunkt dieser Prémisse ist die Tendenz der einzelnen
Handelsstufen, die Lagerhaltung auf das betriebsnotwendige Minimum zu reduzieren. Die
angestrebte Just-in-time-Belieferung der nachgelagerten Distributionsstufen erhértet diese
Annahme. Dadurch ist der Stéreinfluss einer Lagerbestandsanderung, der in den Lebensmittel-
markten ohnehin nur gering ist, im Wesentlichen eliminiert.
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Da der Aufgabenstellung folgend das Gesamtvolumen der von den Endverbrauchern
nachgefragten Lebensmittel und lebensmitteltypischen Sortimente bis auf die
Produktionsvolumina bzw. Beschaffungsvolumina zurtickverfolgt werden soll, missen alle
Produktgruppen betrachtet werden, die typischerweise im Lebensmittelnandel gekauft
werden. Analog zu den Entscheidungen des Kartellamtes folgt die vorliegende Analyse

weitgehend der Produktgruppeneinteilung der GfK*°. Um die dort bestehende Coverage-

147

lucke™" dem Gesamtmarktprinzip folgend auszugleichen, wurden die Warengruppe Eier und

Fisch hinzu gefigt. Der Markt fir ,schnelldrenende Verbrauchsgiter® oder
FastMovingConsumerGoods (FMCG) definiert sich durch Lebensmittel, Getranke,
Tabakwaren und die sogenannten lebensmitteltypischen Erganzungssortimente:
Korperpflege und Kosmetik, Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel, Haushalts- und Hygienepapier

und Tiernahrung.

Tabelle 15: Klassifizierung der verschiedenen Produktgruppen

1 Heisch, Wurstwaren und Gefliigel
2 Molkereiprodukte
3 Nahrungsfette/ Ole
4 Feinkost/ Wlirzen/ Convenience
5 Bs
6 Tiefkiihlkost
7 Konserven/ Fertig-/ Fixprodukte
8 Grundnahrungsmittel
9 Frihstuck/ Baby-/ sonstige Nahrung
10 Heif3getrénke
11 Brot/ Backwaren
12 SiRwaren/ Dauerbackwaren/ Snacks
13 Alkoholische Getranke
14 Alkoholfreie Getranke
15 Tiernahrung
16 Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel
17 Kosmetik/ Korperpflege
18 Hygiene/ Papier
19 Tabakwaren
20 Hsch und Fscherzeugnisse
21 Her
22 Obst & Gemuse

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS

1% Anm.: GfK unterscheidet 28 Produktgruppen. Dabei werden Fleisch und Fleischerzeugnisse (in

Fleisch SB-Ware, Fleisch Bedienung, Wurst SB-Ware, Wurst Bedienung und Gefligel),
Molkereiprodukte (in Kase SB, Kase Bedienung und Weil3e Linie), Obst & Gemise (in Obst und
Gemiuse), Alkoholische Getrénke (in Wein/Sekt/Spirituosen und Bier) und Wasch-, Putz- und
Reinigungsmittel (in Waschmittel sowie Putz- und Reinigungsmittel) starker differenziert. Nicht
untersucht werden von der GfK Eier, Fisch und Fischerzeugnisse sowie Tabakwaren.

Anm.: GfK folgt der Panelmethode und erfasst kontinuierlich die Einkdufe der Konsumenten von
schnelllebigen Verbrauchsgutern (FMCG) in den Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels
(SB-Warenhauser, LEH Food-Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte). Coverageliicken
ergeben sich durch Einkaufe in den Betriebsformen, die mittels Panel nicht erfasst werden, wie
zum Beispiel Kioske, Tankstellen, Wochenmarkte, Direktverkaufe.
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4.2.2 Der inlandische Markt fur FastMovingConsumerGoods (FMCG) -
Warenflussanalyse

Das gesamte Marktvolumen des inlandischen Marktes fir Fast-Moving-Consumer-Goods
errechnet sich aus den Marktvolumina der einzelnen Warengruppen zu EVP. Dazu werden
zunachst die Marktvolumina auf der Ebene der einzelnen (22) Produktgruppen zu
Endverbraucherpreisen im Handel erfasst. D.h., neben den Umsatzen, die die
Betriebsformen des LEH (SB-Warenhaus/ Verbrauchermarkt, Discounter, Supermarkt/
Traditioneller LEH) zuzuglich den Drogeriemarkten mit den einzelnen Produktgruppen
realisieren, werden auch die Umsétze je Produktgruppe erfasst, die im Facheinzelhandel mit
Lebensmitteln, im  Ernahrungshandwerk, in den Getrankeabholmarkten, den
Wochenmarkten, im Direktverkauf etc. erzielt werden. In der Summe addieren sich die
Marktvolumina zu Endverbraucherpreisen in den 22 Produktgruppen auf ein Volumen von
198 Mrd. EUR.

Dabei errechnen sich aus den Distributionsstrukturen und dem Marktvolumen jeder
einzelnen Warengruppe die Umsétze in den Betriebsformen des LEH fir die Food-
Produktgruppen und Non Food | und letztlich auch die Sortimentsstrukturen der LEH-
Vertriebswege.

Tabelle 16: Abgrenzung der ,nachfragerelevanten®“ Sortimente im Lebensmittelmarkt in den

Betriebsformen des LEH und Drogeriemarkte

Bruttoumsétze der Betriebsformen des LEH

und Drogeriemérkte in Mrd. BUR SR el £ L

/. Umsatzanteile mit Non Food Il ** 12% 6% 14%

* Nur Food und Non Food | Umsétze

** Als "Non Food II" werden die Erganzungssortimente bezeichnet, die keine Lebensmittel im weiteren Sinne sind, bspw. Textilien, Unterhaltungselektronik, Blumen, Mdbel, etc.

Quelle BBE RETAIL EXPERTS nach EHI, Trade Dimensions, Unternehmensangaben, BBE
Hochrechnung fur 2008 nach Lebensmittel Zeitung

Wie Tabelle 16 zeigt, weisen die einzelnen Produktgruppen auf der Ebene des gesamten
Handelsumsatzes zu EVP deutlich voneinander abweichende Distributionsstrukturen auf. So
differiert die Bedeutung der Betriebsformen des LEH und der Drogeriemérkte erheblich. Im

Hinblick auf die Analyse einer Nachfragemacht im Lebensmittelmarkt sind die Umsatzanteile
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der Betriebsformen, die durch die grof3en Unternehmungen des Lebensmittelhandels

betrieben werden, von besonderer Bedeutung.

Im Durchschnitt werden 66% der Umsatze zu Endverbraucherpreisen auf der Ebene der
Handelsumsétze in den Betriebsformen des LEH und Drogeriemérkte erzielt. Besonders
hohe Umsatzanteile realisieren die sonstigen Betriebsformen beispielsweise in der
Produktgruppe Tabakwaren, was auf die hohe Umsatzbedeutung von Kiosken und
Tankstellen zurtickzufihren ist. Ebenfalls relativ hohe Umsatzanteile haben sonstige
Betriebsformen in den Produktgruppen Brot und Backwaren, bedingt durch die starke
Stellung des Ernahrungshandwerks. Das ist auch in der Produktgruppe Fleisch und
Fleischzeugnisse grundsatzlich erkennbar, jedoch in deutlich abgeschwéachter Form, da
insbesondere die Discounter mittlerweile in erheblichem Umfang Frischfleisch und Gefllugel
anbieten. Bei HeilRgetranken und Tiernahrung dagegen zeigt sich eine relativ starke

Bedeutung des (filialisierten) Fachhandels.

Auf der anderen Seite gibt es eine Reihe von Produktgruppen, die mit einer hohen
Umsatzbedeutung der Betriebsformen des LEH und Drogeriemarkten zu hohen Anteilen in
den sogenannten ,Key Accounts® distribuiert werden. Dies sind die Produktgruppen
Nahrungsfette und Ole, Molkereiprodukte, Konserven und Fertigprodukte sowie die Non
Food | Warengruppen Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel und Hygienepapiere.
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Abbildung 19: Marktvolumen zu Endverbraucherpreisen im Handel nach Betriebsformen
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach EHI, Unternehmensangaben, dehoga, Verbandsmeldungen,
Pressemeldungen
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Um die Absatzalternativen der Erndhrungsindustrie tatsachlich nachvollziehen zu kénnen
und die Gesamtumsatze in den Produktgruppen zu erfassen, werden zu den
Einzelhandelsumséatzen die Umsétze hinzugezahlt, die von den Betriebsformen des Aul3er-
Haus-Verzehrs erzielt werden. Der AulRer-Haus-Verzehr beziffert sich in einer funktionalen
Abgrenzung auf ein Volumen von 82 Mrd. EUR zu EVP und bezieht sich auf die folgend
dokumentierten Vertriebswege, die Uber die Gastronomie im institutionellen Sinne

hinausgehen.

Tabelle 17: Gastronomieumsatze nach Segmenten

Gastronomie im Gastronomie im

funktionellen Sinne [ institutionellen Sinne

Fullservice (Gaststatten/ Restaurants sowie

1 Essen und Trinken im Beherbergungsgewerbe) 24.9 24.9
2 Getrankegepragte Gastronomie 6,8 6,8
3 Handelsgastronomie 2,7
4 \erkehrsgastronomie 3,2
5 Convenience-Gastronomie / Fast Food 25,6
Fast Food-(System-)Gastronomie 51 51
Imbissbetriebe 39 39
Home Delivery, Pizza-Taxi & Co 35
Backer-Snack/ Imbiss * 2,1
Heischer-Imbiss * 14
Tankstellen-Shops bzw. -Bistros * 23
Trinkhallen/ Kioske * 14
Automaten 2,7
Cafes 20 2,0
Esdielen 1.2 1.2
6 Betriebskantinen 8,5
7 CAREinsgesamt 10,4
44,0

* Snackumsétze und Getrankeumsétze, die nicht im Handelsumsatz beriicksichtigt wurden

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Unternehmensstatistik, dehoga, Verbandsmeldungen,
Pressemeldungen

Nach Produktgruppen differenziert verschieben sich durch die Berlcksichtigung der Umséatze
im AulRer-Haus-Verzehr die Umsatzanteile der einzelnen Betriebsformen. Besonders hohe
Umsatzanteile im AulRer-Haus-Verzehr realisieren generell die Getrankewarengruppen, aber
auch TiefkUhlkost, Feinkost/Wirzen und Eis.
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Abbildung 20: Marktvolumen zu Endverbraucherpreisen gesamt nach Umsatzanteilen im

Handel und AuBer-Haus-Verzehr
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Unternehmensstatistik, dehoga, Verbandsmeldungen,
Pressemeldungen

Die so ermittelte Distributionsstruktur der 22 Produktgruppen auf der Ebene der
Endverbraucherpreise spiegelt sich letztlich in den Konsumausgaben der Verbraucher fur
Nahrungs- und Genussmittel, Drogeriewaren und Verpflegungsleistungen im Gaststatten-
und Beherbergungsgewerbe.

Tabelle 18: Vergleich des Gesamtmarktvolumens FMCG und der Konsumausgaben

Umsétze Gesamtmarkt FMCG 2008 in Mrd. EUR Konsumausgaben 2008 in Mrd. EUR

Retail 198,5 Nahrungs- und Genussmittel 187,7
Verpflegungsleistungen im Gaststétten-

Food Service 82,2 und Beherbergungsgewerbe 60,2
zzg.Verpflegungsdienstleistungen CARE
(abzgl. Mensen) 9
zzgl. Drogeriewaren 239

280,7 280.8

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS, Konsumausgaben It. Statistischem Bundesamt, weitere
Ausfiihrungen finden sich im Anhang der Studie
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Wie bereits erlautert, unterscheidet sich die Distributionssituation in den einzelnen
Produktgruppen erheblich, was sich auf den Warenfluss bzw. das Beschaffungsvolumen
auswirkt. Die einzelnen Produktgruppen sind auch durch stark differierende Marktvolumina
gekennzeichnet. Die umsatzstarkste Warengruppe ist Fleisch und Fleischerzeugnisse,
gefolgt von Alkoholischen Getranken und Molkereiprodukten.

Tabelle 19: Marktvolumen der Warengruppen FMCG zu EVP

Heisch, Wurstwaren und Gefliigel 35,9
Alkoholische Getrénke 31,8
Brot/ Backwaren 25,0
Molkereiprodukte 249
Tabakwaren 22,6
Alkoholfreie Getranke 225
Obst & Gemiise 184
Tiefkthlkost 13,0
Kosmetik/ Korperpflege 12,8
Konserven/ Fertig-/ Fxprodukte 11,4
SiRwaren/ Dauerbackwaren/ Snacks 11,3
Feinkost/ Wlrzen/ Convenience 10,4
Heil3getranke 9,9
Nahrungsfette/ Ole 5,1
Grundnahrungsmittel 43
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel 42
Hygiene/ Papier 4,0
Tiernahrung 35
Bs 29
Frihstick/ Baby-/ sonstige Nahrung 29
Fisch und Fischerzeugnisse 23
Ber 1,3

Summe Marktvolumen FMCGin Mrd. EUR 280,5

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Unternehmensstatistik, Verbandsmeldungen, Pressemeldungen

Um den Warenfluss ,Top Down“ bis auf die Beschaffungsvolumina zurtickverfolgen zu
kénnen, werden die dokumentierten Umsatze zu EVP je Warengruppe um die Mehr-
wertsteuer, die Tabaksteuer und die Einzelhandelsspannen bzw. den Rohertrag in der
Gastronomie bereinigt. Daraus errechnen sich die Nettobeschaffungsvolumina nach

Warengruppen.
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Abbildung 21: Anteile verschiedener Vertriebswege am Nettobeschaffungsvolumen
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Handelsstatistik, Verbandsstatistiken, Pressemeldungen

Durch den hohen Rohertrag in der Gastronomie bzw. den relativ geringen Wareneinsatz
verschieben sich auf der Ebene der Nettobeschaffungsvolumina der Einzelhandelsstufe und
Gastronomie die Bedeutung der Distributionskanéle. Im Durchschnitt fragen Uber alle 22
Produktgruppen die Betriebsformen des LEH und die Drogeriemarkte und damit die

sogenannten ,Key Accounts® 63,1% des Nettobeschaffungsvolumens nach.

Um das Beschaffungsvolumen der Einzelhandelsstufe nachvollziehen zu kénnen, werden die
Distribution der Grol3handelsstufe in jeder Produktgruppe antizipiert und die
Grol3handelsspannen in Abzug gebracht. Um analog zur Bottom-Up-Rechnung die
Inlandsmarktverfugbarkeit zu Herstellerabgabepreisen ermitteln zu kdnnen, wird der Anteil

der Weiterverarbeitung in jeder Warengruppe beziffert und addiert.**®

Insgesamt errechnet sich ein Marktangebot zu HAP von 166,5 Mrd. EUR und abziglich
Weiterverarbeitung eine Inlandsmarktverfiigbarkeit von 1398 Mrd. EUR zu
Herstellerabgabepreisen. In der ,Top-Down® Gegenrechnung addieren sich die Werte in den
22 Warengruppen zu einer Inlandsmarktverfligbarkeit von 141,6 Mrd. EUR.

148 Anm.: Grundlage der Berechnung des Weiterverarbeitungsanteils sind Warenstromanalysen der

ZMP (Fleisch, Obst und Gemiuse, Butter, Joghurt, Kase 2005), ergdnzt um Analysen der
Produktionsstatistik und AuRenhandelsstatistk auf der Ebene der ,8-Steller* sowie
Hochrechnungen der BBE RETAIL EXPERTS
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Tabelle 20: Plausibilitatsrechnung Abgrenzung Absatz- und Beschaffungsmarkt

Produktionsvolumen in den 22

Retail und Food-Service zu EVP 198,3 82,2 280,5 136,9
Warengruppen

abzgl. MWST und Tabaksteuer Retail 1711 69,1 240,2

abzgl. Handelsspannen Retail und

Food-Service

Nettobeschaffungsvolumen EH- 1365 208 157.0

Stufe

\algrzsgclhmﬁrslsgra:gf:ng:sst ufen Produktionsvolumen Gesamt 136,9

Netto-Beschaffungsvolumen 1308 auziiglich Import 610

Gesamt

zuziigl. Weiterverarbeitungsvolumen

der Ernghrungsindustrie in den 26,7 abzuiglich Export 56,3

verschiedenen Warengruppen

Inlandsmarktverfiigbarkeit 166,5 Inlandsmarktverfiigbarkeit 141,6

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS, weitere Angaben bzgl. der verwendeten Angaben zu Spannen und
Volumina, s. Anhang

Samtliche folgende Darstellungen beziehen sich auf die ,Top-Down-Rechnung® (vgl. auch

Abbildung 18), die angewandt wird, um Beschaffungsmarktvolumina zu ermitteln.

4.2.3 Die Absatzalternativen der deutschen Ernahrungsindustrie und der

Haushaltschemie-Industrie

Wie die Warenflussanalyse verdeutlicht, beliefert die deutsche Ernahrungsindustrie nicht nur
den LEH wund Drogeriemérkte, sondern auch andere Distributeure. Wichtigste
Ausweichalternative ist der Export mit 56 Mrd. EUR, der vom inlandischen Marktangebot
abflie3t. Weitere 27 Mrd. EUR flieBen in die Weiterverarbeitung, mit unterschiedlicher

Bedeutung in den einzelnen Warengruppen.

Wichtigster inlandischer Handelspartner der deutschen Erndhrungsindustrie ist der
GroRBhandel in seinen verschiedenen Stufen. Dazu gehdren auch die sogenannten LEH-
Zentralen, die im Wesentlichen die ,angeschlossenen“ LEH und Drogeriemarkte beliefern,
aber auch selbst beim FachgroBhandel einkaufen. Schon die Umsatzsteuerstatistik
verdeutlicht die GroRRenordnung: So beziffert sich der Umsatz des GroRRhandels mit
Nahrungsmitteln, Getranken und Tabakwaren 2007 insgesamt auf 181,7 Mrd. EUR. Der
Grofthandel mit Nahrungsmitteln, Getranken und Tabakwaren ohne ausgewiesenen
Schwerpunkt, zu dem u.a. die C&C-GroRhandler und der GVS-Grof3handel gehdren,

realisiert einen Umsatz von 74 Mrd. EUR.

Umsatzstarker in seiner Gesamtheit ist dagegen der sogenannte Fachgrof3handel mit einem
Umsatz von 107,7 Mrd. EUR. Dahinter verbergen sich verschiedene ,spezialisierte®
Grol3handelszweige — vom GrofRhandel mit Obst, Gemise und Kartoffeln (18,3 Mrd. EUR)
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und Grol3handel mit Fleisch, Fleischwaren, Gefligel und Wild (15 Mrd. EUR) bis zu
umsatzschwacheren Grol3handelszweigen, wie den Grof3handel mit Backwaren (1,4 Mrd.
EUR) oder den Grof3handel mit Zucker (0,8 Mrd. EUR). Der Fachgrof3handel beliefert auch
die LEH-Zentralen, aber ist in seinen Organisationsstrukturen nicht an diese gebunden und
somit nicht ,marktmachtrelevant®. In eine Analyse des Beschaffungsmarktvolumen des LEH
und der Drogeriemarkte mussen die Umsétze, die der LEH mit dem Fachgro3handel

realisiert, jedoch eingebunden werden.

Legt man das errechnete Marktangebot von 166 Mrd. EUR zugrunde, flieRen Uber alle
Produktgruppen nur 50,9% des Marktangebotes Uber die verschiedenen Distributionswege
(eigene GrolRhandelsstufe der LEH-Zentralen zuzuglich Belieferungen durch den

FachgroRhandel) in den LEH und Drogeriemarkte.
Abbildung 22: Beschaffungsvolumen des LEH und der Drogerieméarkte nach Produktgruppen
in % an der IMV
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BBE RETAIL EXPERTS nach Unternehmensstatistik, dehoga, Verbandsmeldungen,

Pressemeldungen

Es sind deutliche Unterschiede zwischen den einzelnen Produktgruppen zu erkennen.
Uberdurchschnittlich hohe Anteile des Marktangebotes flieBen in den Non Food-
Produktgruppen Waschmittel, Hygienepapiere und Putz- und Reinigungsmittel (nachfolgend
wurden Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel zusammengefasst), sowie in Tabakwaren,
SuRwaren, Konserven/Fertig-/Fixprodukte in den LEH. Dies ist auf eine relativ geringe

Bedeutung des Aul3er-Haus-Verzehrs und der Weiterverarbeitung in diesen Produktgruppen
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zurickzufuihren. Umgekehrt ist es bei Brot und Backwaren, wegen der hohen Bedeutung des
Ernahrungshandwerks, oder im Fall der Grundnahrungsmittel, aufgrund des hohen
Weiterverarbeitungsanteils.

Insgesamt stehen der Deutschen Erndhrungsindustrie Ausweichalternativen in
erheblichem MalR3e zur Belieferung von LEH und Drogeriemérkten zur Verfigung. Die
GroRenordnung der Ausweichalternative variiert von Produktgruppe zu

Produktgruppe.

4.2.3.1 Die Absatzalternative ,,Export“ im Zeitraum 2000-2008

Das Produktionsvolumen fur FMCG, d.h. die Zweige der Erndhrungsindustrie und
Tabakverarbeitung zuzlglich der sogenannten Haushaltschemie, beziffert sich nach
Angaben der Produktionsstatistik des Statistischen Bundesamtes auf 136 Mrd. EUR. Nach
Umsatzsteuerstatistik realisieren die Erndhrungs- und Tabakindustrie 2008 ein
Umsatzvolumen von 188 Mrd. EUR, weil in der Umsatzsteuerstatistik zuséatzlich die Umsétze
erfasst werden, die auBBerhalb des Lebensmittelsektors liegen. Dies ist im

Umsatzschwerpunktprinzip begriindet, auf dem die Umsatzsteuerstatistik aufgebaut ist.

Die Erndhrungsindustrie (inkl. Tabakverarbeitung) gehort in Deutschland zu den grof3ten
Segmenten des Verarbeitenden Gewerbes und wohl auch im Zeitablauf zu den stabilsten.
Grol3e Volatilitaten bzw. Konjunkturausschlage sind hier so gut wie unbekannt. Lediglich
Eventrisiken, wie z. B. Seuchen oder Lebensmittelskandale (Vogelgrippe, ,Gammelfleisch®)
oder die Jahrhundertsommer 2003 und 2006, lassen die Umsétze in relativ schmalen
Bandbreiten schwanken.
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Abbildung 23: Produktion, Import und Export der deutschen Erndhrungsindustrie in Mrd. EUR,

2000-2008
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Daten des Statistischen Bundesamtes, der Produktionsstatistik
sowie der AuRenhandelsstatistik

In den vergangenen Jahren profitierte die deutsche Ernahrungsbranche weniger vom
inlandischen Konsum als von der stark steigenden Exportquote, besonders dank der
positiven Effekte aus der EU-Erweiterung. Bestanden im Vorfeld Bedenken, dass die
Nachteile durch steigenden Importdruck Uberwiegen wirden, wird dieser Effekt mittlerweile
durch die Exporterfolge der Branche (iberkompensiert.*® Dies korrespondiert mit der
Bedeutung, die die BVE selbst dem Auslandsgeschéft zumisst.

Die aktuelle Importquote™® liegt mit 43% oberhalb der Exportquote’®

von 41%, was im
Vergleich zu anderen Branchen, wie beispielsweise Textilien und Bekleidung ein geringer
Wert ist. Dabei werden verstarkt Rohwaren wie Obst und Gemise (Importquote 147%)
eingefuhrt, wahrend die Exporte vor allem verarbeitete Produkte betreffen. In den
Warengruppen Fleisch und Fleischerzeugnisse, Tiefkihlkost und Brot und Backwaren

Uibersteigen die Exporte die Importe.

149 Vgl. IKB Information: Erndahrungsindustrie 2020: Mittelstédndische Strukturen schmelzen langsam,

bleiben aber im Kern bestehen, 2009, S.2

Anm.: Definition der Importquote: Wert aller eingefiihrten Giter in Relation zur IMV

Anm.: Definition der Exportquote: Anteil der ins Ausland ausgefiihrten Produktionsteile in Relation
zur Produktion.

150
151
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Abbildung 24: Entwicklung von Produktion, Import und Export FMCG 2000-2008
(Indexreihe)
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS, nach Statistisches Bundesamt, Produktionsstatistik,
AuRenhandelsstatistik

Damit ist der Export ohne Zweifel eine wichtige und zunehmend bedeutende
Absatzalternative der deutschen Ernahrungsindustrie. So sind die Exporte mit einem
Indexwert von 203 deutlich starker gestiegen als die Produktion mit einem Indexwert von 130
in 2008. Auch die Importe haben an Bedeutung gewonnen und liegen mit einem Index von
163 ebenfalls Gber dem Produktionsindex.

Die Exportquoten sind in den einzelnen Warenbereichen oder Produktgruppen sehr
unterschiedlich. Besonders hoch ist die Exportquote in den Produktgruppen Korperpflege
und Kosmetik sowie WPR. In der Produktgruppe Korperpflege und Kosmetik liegt die
Exportquote Uber 100%, und damit Ubersteigt der Exportwert den Wert der inlandischen
Produktion. Gleichzeitig ist in dieser Produktgruppe der Import sehr hoch, d.h. die
Versorgung der Inlandsnachfrage wird zu erheblichen Anteilen durch den Import gedeckt.
Diese Industriezweige sind hoch konzentriert und die Produktwelt ist durch internationale
Konzerne (Henkel, Procter & Gamble, Unilever, Colgate-Palmolive, Beiersdorf oder L Oréal)

gepragt, was sich in hohen Export-, aber auch Importquoten ausdriickt.

Deutlich weniger international ausgerichtet ist im Allgemeinen die Ernahrungsindustrie, die
im Durchschnitt eine Exportquote (Erndhrungsindustrie und Tabakindustrie ohne

Haushaltschemie) von 37% realisiert. Oberhalb dieses Durchschnittswertes liegen

104



- _______________________________________________________________________| © INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ,1]

Industriezweige, die vergleichsweise stark konzentriert sind, wie die Spirituosenindustrie, die
Nahrungsfetteindustrie, Tiernahrung oder die Tabakindustrie. Das bestatigen
Untersuchungen der IKB. **2

Abbildung 25: Exportquoten in den Zweigen der Ernahrungsindustrie 2008

Herstellung von...

Korperpflege und Kosmetik I 1100
Spirituosen  — O ) 7
Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel I 36 4
Tabakerzeugnisse I 7 G 4
Tierfutter (Haustiere) I 76 3
Kaffee, Tee I G5 0
Wein I 6 4. 8
Sonstige Nahrungsmittel a.n.g. I 56 3
Fsch und Fscherzeugnisse I 50 4
_ Dauerbackwaren I 43 0
Ole u. Fette, raffiniert GG /2 3
Hygienepapier I 30 2
Frucht- und Gemisesdfte I 36 3
Milch und M-erzeugnisse I 35,1
homog. und diét. Lebseggvr\rllelltrtéerll 33;;1 Exportquote
Margarine u.4. Nahrungsfette I 27 4 in Prozent
Speisceis N G 4
Zucker NN 24 7
Verarb. Obst und Gemise I 23 4
Wirzen, SoRen I 21 3
Heischund Heischerzeugnisse IE——— 178
Wasser, AfG N 169
Teigwaren I 15 3
Bier NN 15?2
Mihlenerzeugnisse I 12 3
Backwaren HH 43

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS, nach Statistisches Bundesamt, Produktionsstatistik,
AuRenhandelsstatistik

Danach bietet sich in den Segmenten Futtermittel, Ole und Fette sowie Mahl-/Schalmiihlen
ein echter ,Vorteil durch die Unternehmensgrofle”, sodass durch die Generierung positiver
Skaleneffekte Wettbewerbsvorteile erzielt und internationale Markte erfolgreich bedient
werden kénnen. Denn die betreffenden Giter unterliegen keinen regionalen Praferenzen und
Sortenunterschieden, sondern sind ,austauschbar‘ und gehen vor allem als Vorprodukte in
die Weiterverarbeitung. Es handelt sich um Volumen-Produkte, die aus Sicht der Abnehmer
mafdgeblich durch den Preis und ihre stédndige Verfiigbarkeit in gleicher Qualitat und

Quantitat charakterisiert sind.**

152 Vgl. IKB Information: Erndhrungsindustrie 2020: Mittelsténdische Strukturen schmelzen langsam,

bleiben aber im Kern bestehen, 2009.

Anm.: Exportquote = Anteil Export an inl&ndischer Produktion, hier abgegrenzt Uber die
Industriezweigesystematik des Statistischen Bundesamtes (WZ) und ,Bottom-Up*“ ermittelt.

Vgl. IKB Information: Erndhrungsindustrie 2020: Mittelstandische Strukturen schmelzen langsam,
bleiben aber im Kern bestehen, 2009, S. 3.
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4.2.3.2 Die Absatzalternative ,,Aufer-Haus-Verzehr“ in 2000-2008

Der AuRRer-Haus-Verzehr ist mit einem Marktvolumen von 82,2 Mrd. EUR zu EVP eine
wichtige Ausweichalternative fur die Ernédhrungsindustrie. Dem steht ein Einkaufsvolumen
von 19,5 Mrd. EUR auf der Grof3handelsebene und abziglich Grof3handelsspannen der
verschiedenen Grof3handelsebenen und -zweige ein Einkaufsvolumen von 17 Mrd. EUR zu
Herstellerabgabepreisen gegenuber.

So bezeichnet auch die BVE selbst den Aul3er-Haus-Verzehr mit einem Volumen von 44
Mrd. EUR als zweiten wichtigen Absatzkanal der Ernéhrungsindustrie™>. Differenzen in den
angegebenen Volumina kommen durch unterschiedliche Abgrenzungen zustande. Denn im
Allgemeinen wird der AuBer-Haus-Verzehr institutionell abgegrenzt. Tatsachlich geht das
Marktvolumen des AulRer-Haus-Verzehrs im funktionellen Sinne deutlich Uber das
Marktvolumen im institutionellen Sinne hinaus. Die institutionelle Gastronomie wird durch die
speisengepragte Gastronomie einerseits und die getrdnkegepragte Gastronomie
andererseits reprasentiert. Dazu gehoéren Bedienungs- und Selbstbedienungsrestaurants,

Cafés, Eisdielen, Imbisse, Kneipen, Diskotheken, Bars, etc.

Die Gastronomie in funktioneller Abgrenzung geht deutlich Uber diese Abgrenzung hinaus:
Im Rahmen der funktionellen Abgrenzung werden finf Segmente extrahiert: die Fullservice-
Gastronomie mit dem grofRen Bereich der klassischen Restaurants mit Bedienung und den
gastronomischen Dienstleistungen im Beherbergungsgewerbe. Die getrdnkezentrierte
Gastronomie entspricht der Abgrenzung des Statistischen Bundesamtes. Gesondert
ausgewiesen wird die Handelsgastronomie, deren Umsatze teilweise in der
Umsatzsteuerstatistik zum Einzelhandel gerechnet werden. Grofdter Anbieter ist mittlerweile
IKEA mit einem Umsatz von 173 Mio. EUR (2008)**°. Die Betriebe der Verkehrsgastronomie
werden auch nur zum Teil im Rahmen der HGZ (Handels- und Gaststattenzéhlung) und
Umsatzsteuerstatistik als Gastronomiebetriebe erfasst. Es handelt sich um Zug- und
Flugzeugcateringleistungen, Autoraststatten und die Bahnhofs- und Flughafen- sowie
Messegastronomie. Die Convenience-Gastronomie bedient u.a. den Schnell- und
Snackverzehr sowohl vor Ort als auch zum Mitnehmen (Take-Away) und Lieferdienste. In
diesen Segmenten ist in den letzten Jahren die Nachfrage deutlich gestiegen, zu Lasten

anderer Versorgungsstatten aus Gastronomie und Handel.

155 Vgl. Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie (BVE): Marktinformationen Auler-

Haus-Markt, 2009.
%% vgl. ,2008: Die groRten Unternehmen/Systeme der Gastronomie® in: FoodService, Ausgabe
04/2009, S. 21.
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Erganzt wird das Feld der Anbieter im Rahmen des Auf3er-Haus-Verzehrs durch die
Betriebskantinen und das sogenannte Care-Segment, das bedeutet
Gemeinschaftsverpflegungen in Krankenhéusern, Schulen, Mensen, Anstalten o.a. Diese
gehdren ebenfalls nicht zur Gastronomie im engeren Sinne, aber beschaffen Nahrungsmittel
und Getranke und werden zum Aul3er-Haus-Verzehr gezadhlt und im Rahmen der
Ausweichalternativen der deutschen Ernahrungsindustrie erfasst.

Mit einem Marktvolumen von 82 Mrd. EUR zu EVP werden mittlerweile immerhin 29% der
Ausgaben der Verbraucher fir FMCG in den einzelnen Formen des Auler-Haus-Verzehrs
(Food Service) realisiert. In einer dynamischen Betrachtung wird ersichtlich, in welchem

Umfang der AuRer-Haus-Verzehr bzw. Food-Service an Bedeutung gewonnen hat.

Abbildung 26: Umsatzentwicklung FMCG nach Vertriebskanélen in Prozent,
2000 - 2008

27,7 27,9 28,3 28,7 29,1 291 29,2 294 293

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Unternehmensstatistik, dehoga, Verbandsmeldungen,
Pressemeldungen

Food-Service

B | EH + Drogeriemérkte
+ ale anderen
Vertriebskandle

Die Analysen zeigen: der Aul3er-Haus-Verzehr ist grundsatzlich ein Wachstumsmarkt.
Gastronomische Dienstleistungen wachsen Uberproportional zu den Ausgaben fur
Essen und Trinken insgesamt. So steigt der Anteil des Aul3er-Haus-Verzehr-Marktes
(Food-Service) weiter, wahrend der Anteil des Inner-Haus-Verzehrs (LEH+

Drogerienarkte + alle anderen Vertriebskanéle) sinkt.

Wie stark unterschiedlich die beiden Segmente AuRer-Haus-Verzehr (Food-Service) und
Inner-Haus-Verzehr (LEH+Drogeriemarkte + alle anderen Vertriebskanale) wachsen,

verdeutlich die folgende Indexdarstellung.
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Abbildung 27: Index Umsatzentwicklung FMCG nach Vertriebskanalen

118
115

112

110

—- LEH + Drogeriemarkte + alle anderen
Vertriebswege

Food-Service

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Unternehmensstatistik, dehoga, Verbandsmeldungen,
Pressemeldungen

D.h. umgekehrt jedoch nicht, dass alle Segmente des sogenannten Food Service
gleichermalRen wachsen — hier sind im Gegenteil deutliche Strukturverschiebungen zu
erkennen. Die Gastronomie in funktioneller Abgrenzung erzielte 2008 ein Volumen von 82
Mrd. Euro und realisierte im Zeitabschnitt 2008 gegentiber 2000 eine durchschnittliche
Wachstumsrate von 1,9 Prozent p.a. (CAGR). Dem gegeniber erreichte die institutionelle
Gastronomie mit Schank- und Speisewirtschaften einschl. Fast-Food-Systemgastronomie ein
Volumen von 43 Mrd. Euro und konnte lediglich mit einer durchschnittlichen Wachstumsrate

von 0,6 Prozent p.a. wachsen.

In der klassischen Fast-Food-Gastronomie sowie in der modernen Convenience-
Gastronomie verschwimmen die Grenzen zwischen Take Away und Vor-Ort-Verzehr
zunehmend. Diese Art der Versorgung wird von den Verbrauchern alternativ zum
Lebensmitteleinkauf im Handel und ,selbst zubereiten“ genutzt und dient in erster Linie der
Versorgung (mit Nahrungs- und Genussmitteln), wahrend die klassische institutionelle
Gastronomie immer noch eher Eventcharakter hat und das Motiv ,Auswarts Essen gehen®
bedient.
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Abbildung 28: Umsatzentwicklung der Food-Service-Segmente 2000-2008 in Prozent

"Business" und "Care"

B Convenience-Gastronome/ Fast

Food
26 26 28 28 29 29 29 30 31 Verkehrsgastrononie

Handelsgastronormie

B Fullservice und Getrénkegepragte
Gastronomie

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Unternehmensstatistik, dehoga, Verbandsmeldungen,
Pressemeldungen

Anhand der Zahlen wird deutlich, dass der Food-Service-Markt zunehmend vom ,schnellen
Verzehr zwischendurch® gepragt ist — das weite Feld der Conveniencegastronomie gewinnt
zulasten der traditionellen institutionellen Gastronomie. Aus Sicht der Abgrenzung des
Absatzmarktes bedeutet dies, dass die Verbraucher, wie bereits erlautert, die vielfaltigen
Angebote des Food-Service zunehmend alternativ zum Einkauf im Handel nutzen.
Unabhangig von den Motiven der Verbraucher treten die Anbieter von Food-Service-
Dienstleistungen jedenfalls gegeniber der Erndhrungsindustrie direkt oder mit Einschaltung
des Grof3handels indirekt als Nachfrager auf. Das hat Konsequenzen fir die Abgrenzung des
Beschaffungsmarktes. Auf der Ebene der Endverbraucherausgaben entfallen bereits 29%
der Umsétze auf den Food-Service. Bereinigt um die Handelsspannen und den Rohertrag,
der in der Gastronomie durch die Kernleistung der ,Verarbeitung® der eingekauften
Nahrungsmittel und Getrénke relativ hoch ist, verringert sich das Verhaltnis auf der Ebene
des Nettobeschaffungsvolumens der Einzelhandelsstufe und Gastronomie auf 12,5%. Direkt
oder indirekt (mittels GrofRhandelsstufen) tatigt die Industrie ein Einkaufsvolumen von 17
Mrd. EUR mit dem Food-Service.

Direkt realisiert die Ernédhrungsindustrie 2,5% der Umsétze oder 4 Mrd. EUR mit dem Food-
Service. Starke Bedeutung als Handelspartner der Gastronomie haben sowohl der GVS-
GroRBhandel als auch der FachgroZhandel und der C&C-GroRRhandel. Die grol3en
erfolgreichen Systeme tendieren jedoch verstarkt dazu, selbst einzukaufen, und das
bedeutet, dass sie mit steigender Umsatzbedeutung als direkte ,Partner” der

Ernahrungsindustrie an Bedeutung gewinnen werden.
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~Systemgastronomie betreibt, wer entgeltlich Getranke und/oder Speisen abgibt, die an Ort
und Stelle verzehrt werden konnen und Uber ein standardisiertes und multipliziertes Konzept
verfugt, welches zentral gesteuert wird.“ So lautet die Definition flir Systeme im
Gastronomiebereich, wie sie im DEHOGA Jahrbuch formuliert ist. Gleichwohl relativiert der
DEHOGA die genannte Definition, da es auch grofe Unternehmen mit mehreren
unterschiedlich konzeptionierten Gaststatten gibt, welche durch ein hohes MalR an
Standardisierung und Systematisierung Effizienzpotenziale ausschopfen kénnen, dies aber
nach auflen nicht sichtbar wird. Gastronomiesysteme gewinnen im Rahmen der

Gastronomielandschaft an Bedeutung, wie ein Vergleich 2000 bis 2008 verdeutlicht.

So konnten die Top 100 deutschen Systemgastronomen nach dem jahrlichen Vergleich der
Fachzeitschrift FoodService um 28% wachsen. Noch wachstumsstarker sind die
sogenannten Fast Food-Systeme. Diese verzeichneten zwischen 2000 und 2008 ein
Umsatzplus von 1,8 Mrd. EUR auf zuletzt 5,1 Mrd. EUR. Das entspricht einem Zuwachs von
55 Prozent in 8 Jahren. Das starke Wachstum steht auch in Zusammenhang mit der starken

Expansion, welche vor allem in 2007 weiter vorangetrieben wurde.

Abbildung 29: Index Umsatzentwicklung Food-Service, Systemgastronomie und Fast Food
Systemgastronomie, 2000-2008

155

148

=& Food-Service 139
Index Top 100 Systemgastronomen
Index Fast Food 129 128

122 123

118 118
117 117

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Quelle BBE RETAIL EXPERTS nach Unternehmensstatistik, dehoga, Verbandsmeldungen,
Pressemeldungen

Insgesamt realisieren die 100 Top Systeme in Deutschland einen Umsatz von 10,3 Mrd.
EUR 2008 und ein Umsatzplus von 4,2% gegeniber dem Vorjahr, nach 5,7% im Jahr 2007,
7,6% im Jahr 2006 und 4,6% im Jahr 2005. Die Wachstumsraten weichen deutlich positiv
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vom Branchenschnitt ab. Die Top 10 Systeme weichen in ihrer Umsatzentwicklung
naturgemaf noch deutlicher vom Branchenschnitt ab: So sind in den letzten 10 Jahren die
Umsétze der Top 10 Gastronomen Deutschlands um 38,4% gestiegen.™’

Damit gewinnt die ,Absatzalternative” Food-Service fir die deutsche Erndhrungsindustrie
nicht nur im Ganzen, sondern man kann auch davon ausgehen, dass die Direktbeschaffung
der Systemgastronomen als direkter Handelspartner der Industrie an Bedeutung gewinnen

wird.

4.2.4 Marktstrukturanalyse FastMovingConsumerGoods (FMCG) auf Produkt-

gruppenebene

Die Darstellung der Inlandsmarktverfiigbarkeit verdeutlicht, dass die deutsche
Erndhrungsindustrie tber Ausweichalternativen zu LEH und Drogeriemarkten in erheblichem
Umfang verfugt. Dennoch wird seit den 60er Jahren mit dem Abschwung des
Spezialhandels/Facheinzelhandels und dem Umsatzanstieg und dem Konzentrationsprozess
der Vollsortimenter eine intensive Diskussion Uber Angebots- und Nachfragemacht im
Lebensmittelmarkt gefiihrt.

Wie aus dem zitierten Textabschnitt der OECD erkennbar, konzentriert sich die Diskussion

Uberwiegend auf die Konstellation ,starker Handel“ versus ,schwache Industrie®.

~Wettbewerbstkonomische Effekte von Nachfragemacht wirken sich auf die
Hersteller, aber auch auf den gesamten Markt aus. Nachfragemacht kann auf der
einen Seite zu niedrigeren Preisen fur Endkunden fuhren; demgegeniber stehen
finanzielle EinbuRen der Hersteller und die mit der Abwertung von Marken
verbundene Markenerosion. Nachfragemacht ist daher geeignet, den
wettbewerblichen und wirtschaftlichen Spielraum der Hersteller erheblich
einzuschranken. In einer Spirale nach unten kann die eingeschrankte finanzielle
Fahigkeit verbunden mit der Markenerosion — die durch die vom Handel
eingesetzten Handelsmarken verstarkt wird — in einem Rickgang der
Innovationstatigkeit und somit in geringeren Produktauswahlmoglichkeiten

resultieren.®

Um die oftmals recht subjektive Diskussion auf eine objektive Diskussionsgrundlage zu

bringen, soll im Rahmen einer Portfolioanalyse zun&chst ermittelt werden, wie sich die

17 Vgl. FoodService, Ausgabe 04/2009, S. 26
%8 vigl. European Economic & Marketing Consultants - EE&MC GmbH: Competition Competence
Report 5/2005
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tatsachlichen Machtverhaltnisse zwischen Lebensmittelhandel und Ern&hrungsindustrie
darstellen. Denn eine pauschale Sichtweise ,starker Handel“ und ,schwache Industrie* wird

der komplexen Fragestellung nicht gerecht.

Abbildung 30: Bisherige Sichtweise in der Diskussion um Macht im Lebensmittelhandel

stark

mittel

HERSTELLER

schwach

schwach mittel stark

HANDEL
Quelle: Institut fur Handelsforschung (IfH)

Die deutsche Erndhrungsindustrie ist grundsatzlich mittelstandisch organisiert - lediglich
jedes fiinfte der fast 7.600 Unternehmen erreicht einen Umsatz von mehr als 10 Mio. EUR,
aber die Top 100 Unternehmungen realisieren nach Analysen der Lebensmittel Zeitung in
2007 immerhin einen Nettoumsatz von 82,4 Mrd. EUR in den relevanten Produktgruppen
FMCG. Bezogen auf eine Inlandsmarktverfiigbarkeit von 166 Mrd. EUR errechnet sich damit
ein Umsatzanteil dieser grol3en Hersteller von 49,5%. Dem steht ein errechnetes
Nettobeschaffungsvolumen des LEH und der Drogerieméarkte (abgegrenzt Uber die
Betriebsformen SB-Warenhaus/Verbrauchermarkt, Discounter, Supermarkt/Traditioneller
Lebensmittelhandel und Drogeriemarkte und damit gleichzusetzen mit den Top Handlern des

deutschen Lebensmittelmarktes) von 50,6% in ebendiesen Produktgruppen gegenuber.

Um die tatsachlichen GrofRen- und Machtverhaltnisse im Lebensmittelmarkt analysieren zu
kénnen, werden auf der Ebene jeder der 22 Produktgruppen das Produktionsvolumen der
Top 100 Hersteller in der jeweiligen Produktgruppe und das Nettobeschaffungsvolumen der
Unternehmungen des LEH und der Drogeriemarkte gegenibergestellt. Die Bezugsgrofe ist
die errechnete Inlandsmarktverfigbarkeit. Die Produktionsvolumina der Hersteller wurden

auf der Grundlage der Rangliste der Lebensmittel Zeitung durch offizielle Quellen, wie den
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Bundesanzeiger, Fachpublikationen, Unternehmensveréffentlichungen/Geschéftsberichte
sofern  verfigbar und Pressemeldungen nachrecherchiert. Das angegebene

Produktionsvolumen wurde um den Export bereinigt.

In einem 9-Felder-Portfolio stellen sich die GroRenverhéltnisse so dar. Jeder der 22
Produktgruppen wird auf der einen Seite der Umsatzanteil der Top-100-Hersteller an der
Inlandsmarktverfligbarkeit (sofern sie Umsatze in dieser Produktgruppe realisieren) und auf
der anderen Seite das Nettobeschaffungsvolumen des LEH und der Drogeriemérkte in
Bezug zur Inlandsmarktverfigbarkeit zugeordnet. Damit geben die 9 Felder die
unterschiedlichen GrofRenverhéltnisse und damit einen Hinweis auf die Machtverhaltnisse.
Auf der Diagonalen ergibt sich rechnerisch der Ausgleich zwischen Industrie und Handel.
Bezogen auf die Felder 3, 5 und 7 bzw. einen markierten Korridor von 10% um den
rechnerischen Ausgleich herum, besteht ein relatives Gleichgewicht. Aufgrund der hohen
Marktdynamik und stetigen strukturellen Veranderungen scheint ein Korridor von 10% in
beide Richtungen angemessen. Feld 1 markiert eine Angebotsdominanz der Industrie und

Feld 9 umgekehrt eine Nachfragedominanz des Handels.

Abbildung 31: Schematische Darstellung 9-Felder-Portfolio

s
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Anteil Inlandsumsatze
Top-Hersteller an IMV
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%
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Anteil Nettobeschaffungsvolumen
Top-Handelsunternehmen an IMV

Die ermittelten GréRenstrukturen sind zwar ein Indiz fur die jeweilige Verhandlungsposition,
die tatsachliche Verhandlungsstéarke wird auch von weiteren Faktoren wie Marken(image)
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Das inlandische Produktionsvolumen

30%
der Top 100 Hersteller der deutschen
Ernéhrungsindustrie beziffert sich in TKK
der Warengruppe WPR auf 57,2% der 20% nkost Wisrzen Convenience

Inlandsmarktverfiigbarkeit (IMV). Das
Nettobeschaffungsvolumen von LEH +
Drogeriemérkten auf 82,6% der IMV.
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und notwendige Sortimentsgestaltung des Handels, Vorverkauf durch Werbung,
Marketingunterstiitzung u.a. ebenfalls abhangen.

Abbildung 32: Inlandsumsatz der Top 100 Unternehmungen der Ernédhrungsindustrie und

Nettobeschaffungsvolumen von LEH + Drogeriemarkten
100%

70%

Anteil der Top 100
Hersteller der

deutschen 50%
Erndhrungsindustrie
an IMV

0%
Grundnahrungsmittel @

Tiernahrung

10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% a0% P0% 100%
Anteil des Nettobeschaffungsvolumens LEH + Drog. an IMV

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung,
Bundesanzeiger, Pressemeldungen

Auf den ersten Blick deutlich erkennbar zeigen sich relativ ausgeglichene GréfRenstrukturen
zwischen den Top Herstellern und H&andlern des Lebensmittelmarktes. So ordnen sich
wichtige Produktgruppen auf dem Korridor ausgeglichener GrofRenverhéltnisse ein. Die
Produktgruppen SiuRwaren/Dauerbackwaren/Snacks, Molkereiprodukte, Korperpflege und
Kosmetik, Fleisch sowie Alkoholische Getranke liegen im Korridor ausgeglichener
GroRenverhéltnisse, zeigen aber gleichwohl mit markierten Werten oberhalb der ,50
Prozent“ sowohl auf der Hersteller- als auch auf der Handelsseite eine hohe Konzentration
bzw. relativ hohe Umsatzanteile der Top-Player.

Keine der Produktgruppen ordnet sich in die ,kritischen® Felder 1 oder 9 ein, die eine
Angebotsdominanz der Industrie bzw. eine Nachfragedominanz des Handels markieren.
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Eine leichte Angebotsdominanz der Industrie besteht bei Tabakwaren, mit einer hohen
Angebotskonzentration durch die Tabakkonzerne Philip Morris, British American Tobacco,
Reemtsma und Japan Tobacco sowie bei Heil3getranken, Alkoholischen Getranken und

Grundnahrungsmitteln.

Auf der anderen Seite besteht eine leichte Nachfragedominanz des Handels in den
Produktgruppen Brot und Backwaren, Nahrungsfette/Ole, Tiefkiihlkost, Feinkost/
Wirzen/Convenience, Eis, Tiernahrung, Frihstlck/Baby-/Sonstige Nahrung, Konserven/
Fertig-/Fixprodukte, Obst & Gemise sowie Hygienepapiere und WPR (Wasch-, Putz-,
Reinigungsmittel). Dies ist dem Umstand geschuldet, dass die Anbieterstruktur der
Ernahrungsindustrie  breit gefachert ist. Die Top 100 Unternehmungen der
Ernahrungsindustrie sind nicht in jeder Warengruppen prasent (wie Fisch und Eier) oder
unterreprasentiert. So beziehen sich die markierten Produktionsvolumina der Top 100
Unternehmungen in der Produktgruppe Brot und Backwaren nur auf die Unternehmungen
Harry Brot und Dr. Oetker-Backmischungen oder bei Eis nur auf Nestlé und Unilever,

wahrend die ,Rangplatze” 3 bis 10 in diesen Produktgruppen unbesetzt bleiben.

Um diese Licken zu fillen, werden in einer zweiten Darstellung die Produktionsvolumina der
Top 10 Unternehmungen der Erndhrungsindustrie jeder Warengruppe und die
Nettobeschaffungsvolumina der Top 10 Handler jeder Warengruppe gegenubergestellt. D.h.
auf der Herstellerseite werden die Top 100 Unternehmungen um die Unternehmungen
erganzt, die nennenswerte Volumina in den einzelnen Warengruppen realisieren, bis die Top
10 Hersteller in jeder Produktgruppe erfasst sind. Grundlage sind neben Presserecherchen
Begehungen sowie Validierungen der Daten mittels der erwdhnten Quellen Bundesanzeiger

u.a.

Den so erfassten Produktionsvolumina werden die Nettobeschaffungsvolumina  der
jeweiligen Top 10 Handler jeder Warengruppe gegenlbergestellt. Daflir werden auf der
Grundlage der recherchierten und durch Unternehmensangaben verifizierten FMCG-
Umsatze die Umsétze der Top 30 Handler des Lebensmittelmarktes erfasst, einzelnen
Betriebsformen zugeordnet, mittels Sortimentsstruktur jeder Betriebsform auf die
Produktgruppen aufgeteilt und abzgl. Einzelhandels- und GroRRhandelsspannen die

Nettobeschaffungsvolumina in jeder Produktgruppe erfasst.
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Abbildung 33: Inlandsumsatze der Top 10 Unternehmungen Hersteller und Nettobeschaffungs-

volumen der Top 10 Handelsunternehmungen jeder Warengruppe
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung,
Bundesanzeiger, Pressemeldungen

Um die tatsachlichen GrolRenstrukturen darzustellen, werden die kompletten
Beschaffungsvolumina der groRen Handler erfasst, d.h. C&C- oder GVS-
GrolRhandelsumsatze, Umsétze in eigenen Produktionsbetrieben (Ern&hrungshandwerk),
Gastronomieumsétze, Umsatze in eigenen Fachhandelsketten dem jeweiligen Key Account
warengruppendifferenziert zugerechnet. Ergénzt werden diese Aufstellungen durch
Fachhandelsumsatze in einzelnen Warengruppen. So rangiert Fressnapf in der
Produktgruppe Tiernahrung als umsatzstarkster Handler, nachrangig folgen die Top
Unternehmungen des LEH. In den Non Food Produktgruppen rangieren die Drogerie-
marktbetreiber unter den Top 10 Handlern, bei Brot und Backwaren sind groR3e
Béckereiketten unter den Top 10 Handlern.

In den 22 Produktgruppen rangieren bei 8 Produktgruppen tatsachlich Handler, die nicht zu
den Top LEH-Unternehmungen gehoren unter den Top 10. In den restlichen 14
Produktgruppen beschranken sich die Top Handler auf die erwdhnten grof3en Key Accounts.
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In dieser Darstellung liegen vier Produktgruppen im Bereich einer Angebotsdominanz der
Industrie und sechs Produktgruppen im Bereich einer Nachfragedominanz. Die restlichen 12
Produktgruppen liegen im Korridor relativ ausgeglichener GrolRenstrukturen.

Abbildung 34: Inlandsumséatze der Top 5 Hersteller und Nettobeschaffungsvolumen der Top 5
Handelsunternehmungen jeder Warengruppe
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung,
Bundesanzeiger, Pressemeldungen

Die Portfoliodarstellung der Top 5 Hersteller und Top 5 Handler jeder Produktgruppe
zeichnet ein abweichendes Bild: 12 der 22 Produktgruppen liegen auf3erhalb des Korridors
relativ ausgeglichener GroRRenstrukturen. Eine Angebotsstarke der Hersteller zeigt sich bei
Grundnahrungsmitteln, da es sich trotz seiner Vielfaltigkeit um einen hoch konzentrierten
Industriezweig handelt, denkt man an Unternehmungen wie die Stdzucker-Gruppe, Pfeiffer
und Langen, VK Muhen, Nordzucker und Dr. Oetker. Auch bei Frihstick/Baby-/Sonst.
Nahrung, Eis, WPR und Tiernahrung zeigt sich jeweils ein leichter Angebotstiberhang der
Industrie.
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In der Produktgruppe Tiernahrung ist dies trotz ebenfalls vorhandener Handelskonzentration
durch den Top Player Fressnapf auf umsatzstarke Hersteller wie Mars Petcare (Kitkat,
Sheba, Pedigree, Royal Canin), Deutsche Tiernahrung Cremer GmbH, Heristo (Saturn
Petfood), Vitakraft oder Nestlé zurlckzufiihren. Im Segment Frihstlicksprodukte und
sonstige Nahrung zeichnen Hersteller wie Kellog Deutschland, Nestlé (Diatprodukte), Alete,
Schwartauer Werke, Hipp oder Ferrero flr eine relativ starke Herstellerposition

verantwortlich, der allerdings auch starke Handler gegentberstehen.

Die Produktgruppen Molkereiprodukte, Konserven/Fertig-/Fixprodukte, Feinkost/Wirzen/
Convenience, alkoholische Getranke, Tiefkiihlkost, Stlwaren/Dauerbackwaren und Brot-
und Backwaren sind zum Teil in ihrer Distribution stark auf den LEH konzentriert. Der
Molkereiprodukte-Markt ist vor allem von einer Reihe von gréReren, mittelstdndischen
Herstellern gekennzeichnet. Die Top 4 Unternehmungen Nordmilch, Humana Milchunion,
Molkerei Muller und Campina realisieren Volumina in der Grél3enordnung von 1 Mrd. EUR.
Nachrangig folgen weitere 29 Anbieter mit Produktionsvolumina in der Grélenordnung von
600 Mio. bis 100 Mio. EUR Umsatz, was im Vergleich zu anderen Produktgruppen relativ
umsatzstark ist, bei einer Inlandsmarktverfigbarkeit von 15,8 Mrd. EUR aber
vergleichsweise nicht so stark ins Gewicht fallt. Immerhin 25 Hersteller von
Molkereiprodukten gehoren in die Rangliste der Top 100 Hersteller der deutschen
Erndhrungsindustrie, was erklart, dass in dem Portfolio der Top 100 Hersteller und dem
Nettobeschaffungsvolumen des LEH ausgeglichene GroéRenverhaltnisse erkennbar sind.

Die Produktgruppe Konserven/Fertig-/Fixprodukte ist auf der einen Seite von der
mittelstandisch strukturierten Konservenindustrie gepragt und auf der anderen Seite von
grofRen Unternehmungen wie Nestlé, Unilever (Knorr) oder Kraft Foods. Auch hier realisiert
der LEH relativ hohe Volumina.

Bei einer Gegenuberstellung der Top Hersteller und ihren Produktionsvolumen und
den Top 5 H&andlern mit ihren Nettobeschaffungsvolumina verandert sich die
Grundaussage nicht. Keiner der 22 Produktgruppen ndhert sich einem ,kritischen“
Bereich. Immerhin die Halfte der Produktgruppen zeigt innerhalb einer Bandbreite von

10% relativ ausgeglichene GrofR3enstrukturen.
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4.2.5 Marktstrukturanalyse auf Warengruppenebene

Nachdem auf der Ebene aller Produktgruppen die GrolRenstrukturen der Angebots- und
Nachfrageseite gegentbergestellt wurden, geht es nun darum, in einer vertiefenden Analyse
in ausgewahlten Referenzproduktgruppen auch auf der Warengruppenebene GroRRen-
strukturen gegeniberzustellen. Dies soll anhand von ausgewahlten Referenzproduktgruppen

durchgefuhrt werden.

Als Auswabhlkriterien bieten sich bezogen auf die 9-Felder-Portfoliodarstellung mehrere

Kriterien an:

Produktgruppen mit hoher Herstellerkonzentration — Felder 1, 2, 3
Produktgruppen mit hoher Handlerkonzentration — Felder 3, 6, 9
Produktgruppen mit ,Angebotsdominanz® Hersteller — Feld 1

Produktgruppen mit ,Nachfragedominanz“ Handler — Feld 9

vVvyyvyyvyypy

Produktgruppen relativen Gleichgewichts — Felder 3, 5, 7

4.2.5.1 Auswahl der Referenzproduktgruppen

Die Portfoliodarstellung dokumentiert, dass bei einem Vergleich der Gro3enstrukturen auf
Angebots- bzw. Industrieseite und Nachfrage- bzw. Handelsseite fir immerhin die Halfte der
22 Produktgruppen innerhalb eines Korridors von 10% weitgehend ausgeglichene
GrolRenstrukturen bestehen. Die Auswahl der Referenzproduktgruppen, also der
Produktgruppen, die einer tiefer gehenden Analyse unterzogen werden, setzt bei den

GroRenstrukturen bzw. den ,GroRenunterschieden” an.

Die folgende Abbildung stellt den Anteil des Produktionsvolumens der Top 10 Hersteller an
der Inlandsmarktverfligbarkeit und den Anteil des Nettobeschaffungsvolumens der Top 10
Handler an der Inlandsmarktverfligbarkeit nach Produktgruppen differenziert gegentiber. Die
Differenz zwischen diesen beiden Anteilswerten zeigt in Abhangigkeit vom Vorzeichen die

Dominanz der jeweiligen Seite
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Abbildung 35: Angebots- und Nachfragestarke von Industrie und Handel

Anteil Inlandsumsaétze

Anteil Nettobeschaffungsvolumen

Top 10 Hersteller an IMV  Diff. Top 10 Handelsunternehmen an IMV
Fleisch/ Wurst/ Gefliigel 44,9%
Molkereiprodukte 51,5%
Nahrungsfette/ Ole 23,6%
Feinkost/ Wiirzen/ Convenience 50,1%
Bis 75.8% 3.0%
Tiefkiihlkost 44.8%
Konserven/ Fertig-/ Fixprodukte 44,8%
Grundnahrungsmittel 44.4% -251%
Frihstiick/ Baby/ sonstige Nahrung | 88,8% 211%
HeiBgetranke 69,4% 17,3%
Brot/ Backwaren 15,0%
SiiRwaren/ Dauerbackwaren/ Snacks 69,4%
Alkoholische Getranke 41,8%
Alkoholfreie Getranke 50,6%
Tiernahrung 89,3% -21,8%
Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel 87,2% 3,7%
Kosmetik/ Kérperpflege 67,2% 2,6%
Hygienel Papier o.0%
Tabakwaren 61,9% 5,2%
Fisch/ Fischerzeugnisse 45,2% -13,5%
G 250
Obst & Gemiise 66.5%

Quelle:

BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller

Ranking Lebensmittel Zeitung,

Bundesanzeiger, Pressemeldungen

Die starkste Nachfragedominanz des Handels dokumentiert sich in der Produktgruppe
Konserven/Fertig-/Fixprodukte mit einer Differenz von 27 Prozentpunkten zwischen dem
Anteil des inlandischen Produktionsvolumens der Top 10 Hersteller und dem Anteil des
Top 10 Handler
rangieren die folgenden Produktgruppen:

Nettobeschaffungsvolumens der an der Inlandsmarktverfligbarkeit.

Nachfolgend Molkereiprodukte (Differenz:
22,9%), Brot und Backwaren (Differenz: 18,9%), Alkoholische Getranke (Differenz: 17,6%)
und Eier (Differenz: 14,4%). Sowohl die Produktgruppe Brot und Backwaren als auch die
Produktgruppe Eier zeigen rechnerisch eine Nachfragedominanz des Handels, aber sind
Selbst die Top 10

Handelsunternehmungen binden weniger als 50% des Nettobeschaffungsvolumens von

durch einen geringen Konzentrationsgrad gekennzeichnet.
Handel und Food-Service an der Inlandsmarktverfigbarkeit. Insofern bieten sich beide

Produktgruppen nicht fur eine tiefer gehende Analyse an.

Die starkste Angebotsdominanz der Industrie zeigt sich umgekehrt in den Produktgruppen
Grundnahrungsmittel (Differenz: -25,1%), Tiernahrung (Differenz: -21,8%), Fruhstuck/Baby-/
Sonstige Nahrung (Differenz: -21,1%) und Heil3getranke (Differenz: -17,3%).

120



- _______________________________________________________________________| © INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ,1]

Um eine angebliche Nachfragedominanz des Handels zu analysieren, bietet sich die
Auswahl der Produktgruppe HeiRgetranke an. Von den Produktgruppen, in denen
rechnerisch eine Angebotsdominanz der Industrie nachzuweisen ist, handelt es sich damit
um die Produktgruppe, bei der die Angebotsdominanz noch am geringsten ist.

Dem Ansatz folgend, sollten auch Produktgruppen relativen Marktgleichgewichts einer
detaillierten Analyse unterzogen werden. Hier bieten sich die Produktgruppen SulRwaren
und Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel an. Beide Produktgruppen zeigen eine hohe
Konzentration, befinden sich in einem Korridor relativen Marktgleichgewichts und zeigen im
Falle SuRwaren eine leichte Nachfragedominanz des Handels sowie im Falle WPR eine

leichte Angebotsdominanz der Industrie.

Der Vergleich des Produktionsvolumens der Top 10 Hersteller mit dem Nettobeschaffungs-
volumen der Top 10 Handler und jeweils der Top 5 Hersteller und Handler kommt zu dem
Ergebnis, dass ein pauschaler Vergleich des ,Lebensmittelmarktes und seiner
Erganzungssortimente® zu kurz greift, da sich die GroRenverhaltnisse von Produktgruppe zu
Produktgruppe unterscheiden. Fraglich ist, inwieweit sich die GroRenstrukturen auf der
Warengruppenebene verschieben, denn jede der ausgewahlten Produktgruppen ist durch
mehrere Warengruppen gepragt, wie beispielsweise die Produktgruppe Alkoholische
Getranke durch die Warengruppen Wein/Sekt, Bier und Spirituosen.

Dem Analyseschema folgend werden auf der Warengruppenebene jeweils die Top 5
Hersteller ermittelt und in ihrem inlandischen Produktionsvolumen erfasst. Zur Berechnung
der Marktversorgung wird die Distributionsstruktur auf Warengruppenebene verfeinert.
Beispielsweise ist auf der Ebene der Einzelhandelsumsatze in der Produktgruppe Alkoho-
lische Getranke der Discounter mit einem Umsatzanteil von 24,2% der wichtigste Distri-
buteur, in der Warengruppe Bier realisieren Discounter nur einen Umsatzanteil von 21,5%, in
der Warengruppe Spirituosen dagegen einen hoéheren Anteil von 31%. Auf der Einzel-
handelsstufe abzgl. MWST und Einzelhandelsspannen bzw. Rohertrag der Gastronomie ist
der LEH zuzlglich Drogerieméarkte mit einem Umsatzanteil von 55% der wichtigste Distri-
buteur, gefolgt vom Fachhandel und sonstigen Vertriebswegen mit einem Anteil von 31%
und dem Food-Service mit einem Anteil von 14%. Abweichend errechnen sich GroRRen-
ordnungen von 47% (LEH + Drogeriemérkte), 33% (Fachhandel, sonstige Vertriebswege)
und 20% (Food-Service) bei Bier oder 78% (LEH + Drogeriemérkte), 12% (Fachhandel,
sonstige Vertriebswege) und 10% (Food-Service). Analog zur Warenflussanalyse der
Produktgruppe wird diese auf Warengruppenebene ,weitergerechnet®. Die Umsatzermittlung

der Top 5 Handler folgt dem auf Produktebene angewandten Analyseschema. Die Top 5-
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Darstellung wurde auch deswegen gewahlt, da sie das schlechteste Ausgangsszenario fur

den Handel darstellt.

4.2.5.2 Marktstrukturanalyse fir die Produktgruppe Suwaren

Die Produktgruppe Suf3waren differenziert sich in die Warengruppen Schokoladewaren,
Dauerbackwaren, Zuckerwaren und Snacks/Knabberartikel. Die Portfoliodarstellung auf der
Ebene der Top 5 Hersteller und Top 5 Handler als letzte ,Messlatte” zeigt, dass die
Produktgruppe SuRwaren eine leichte Nachfragedominanz des Handels markiert. Auf der
Warengruppenebene zeigen die Warengruppen Schokoladewaren, Zuckerwaren und
Dauerbackwaren eine Verschiebung in Richtung Angebotsstarke der Hersteller. Dies ist auf

starke (Marken-)Hersteller zurtickzufiihren.

Mit weitem Abstand grof3ter Anbieter ist im stéarksten Segment Schokoladewaren Ferrero.
Der Branchenprimus konnte 2007/08 weltweit seinen Umsatz um 8% auf 6,2 Mrd. EUR
erhdhen. In Deutschland lasst man mit rund 1,6 Mrd. EUR die Konkurrenz weit hinter sich.
28 Marken — von Duplo bis zu Yogurette — werden angeboten und mit hohem Werbeeinsatz
vermarktet. Allein fir die Range Kinder Schokolade/Uberraschung wurden 2008 brutto tiber

100 Mio. EUR in die klassischen Medien investiert.**®

Ein weiterer Global Player ist Mars (Umsatz Schokolade-Segment 2008 in Deutschland: 518
Mio. EUR/+1%). Der Schwerpunkt liegt im Riegelmarkt mit Balisto, Mars, Snickers, Twix etc.
Nach der Ubernahme von Wrigley (Airways, Hubba Bubba, Orbit, Wrigley) ist Mars nun auch
Weltmarktfihrer bei Kaugummi, das allerdings zu den Zuckerwaren zahlt. Ein weiterer
international operierender Konzern ist Kraft Foods; dominierende Marke ist Milka mit vielen
Subbrands; Cote d"Or, Marabou oder Toblerone sind dagegen nur Nischenprodukte. Zu den
Top 5 Herstellern gehdrt mit August Storck der grofRte deutsche Konzern (Merci, Toffifee)
und mit Nestlé ein weiterer international operierender Konzern (Kitkat, Smarties). Nachrangig
folgen Hersteller wie Lindt & Springli oder Alfred Ritter, die ebenfalls bekannte Marken
herstellen. Auch der Zuckerwarenmarkt ist neben dem dominanten Hersteller Haribo mit
Storck (nimm 2), Mars (Wrigley) oder Katjes von weiteren grofRen Markenherstellern
dominiert. Bei Dauerbackwaren ist Bahlsen neben Griesson de Beukelaer und der Lambertz-
Gruppe dominant. Die Warengruppe Snhacks (Knabberartikel) zeigt eine leichte
Nachfragestarke des Handels - allerdings immer noch im Korridor ausgeglichener

GroRRenstrukturen. Diese Warengruppe wird von den beiden grof3en Herstellern Intersnack

%9 vgl. Branchen-Bericht FMCG 2009: Lebensmittel des taglichen Bedarfs, Axel Springer AG -
Marktanalyse, 2009
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und der Knabberartikelsparte von Bahlsen, Lorenz Bahlsen Snackworld gepréagt. Neben
starken Marken ist diese Warengruppe auch von einem hohen Handelsmarkenanteil gepragt.

Die Darstellung auf Warengruppenebene zeigt im Fall Stil3waren, dass auf Herstellerseite
herstellungsbedingt stark voneinander abgegrenzte Industriezweige bestehen (vgl.
Abbildung 36). Nur wenige der grof3en Hersteller bedienen mehrere Warengruppen, wie
Mars mit Schokoladewaren und Zuckerwaren oder Bahlsen mit Dauerbackwaren und
Snacks/Knabberartikeln. Daher (und aufgrund der starken Markenprasenz im
SuRwarenmarkt) verschieben sich die GroRenstrukturen der Warengruppen in der
Einzelbetrachtung von einer leichten Nachfragedominanz des Handels in Richtung

Anbieterstarke der Hersteller.

Abbildung 36: Inlandsumsatz der Top 5 Hersteller und Nettobeschaffungsvolumen der Top 5

Handelsunternehmungen SuRwaren
100%
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Schokoladenwaren
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Anteil Nettobeschaffungsvolumen Top 5 Handelsunternehmen an IMV

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung,
Bundesanzeiger, Pressemeldungen

Analysiert man die GroRRenklassen der SuRRwarenindustrie nach der Umsatzsteuerstatistik,
wird erkennbar, dass nur 2,3% der Umsatze in der GrofRenklassenstruktur bis 5 Mio. EUR
und damit definitionsgeman in kleinen Unternehmungen erzielt werden, weitere 17,2% in der
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Grollenklasse bis 10 Mio. EUR, die der Abgrenzung der sogenannten mittleren
Unternehmungen entspricht. Nur 38 (5,1%) der insgesamt 738 Unternehmungen der
SuRwarenindustrie realisieren 80,6% der Umsatze.

In der dynamischen Betrachtung wird deutlich, dass die Konzentration, gemessen am
Durchschnittsumsatz der Hersteller der SufRwarenindustrie, gestiegen ist. Der
Gesamtumsatz der Hersteller ist zudem starker gestiegen als der Umsatz mit den
SuRwarensortimenten im Handel (LEH zuzlglich Drogeriemarkte). Der Exportindex zeigt
eine deutlich zunehmende Umsatzbedeutung der ,Option Export‘. Dabei kann das
Exportvolumen in dieser Darstellung nicht auf die Umsatzentwicklung der Industrie bezogen
werden, da die Umsatzentwicklung aus der Umsatzsteuerstatistik abgeleitet ist, denn nur
diese liefert Daten zur GroRenstruktur der Industrie und weicht im Volumen von der

Produktionsstatistik (und auf diese bezieht sich eine errechnete Exportquote) ab.

Abbildung 37: GroRenstrukturen, Umsatz- und Exportentwicklung Herstellung von SifRwaren
und Dauerbackwaren, 2001-2008

SuRwaren
=8 Umsatz inlandische Industrie UmsatzgréRen-
Umsatzanteil
. 179 ) klassen-
—#— Umsatz je Top 5 Industrie- verteilung
Industrieunternehmen unternehmen Industrie
Exportumsatz
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Index: 2001=100
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129
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* D.umsatz = Deutschlandumsatz

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach: Statistisches Bundesamt, Auflienhandelsstatistik,
Umsatzsteuerstatistik, Food- u. Non Food-Produktgruppen in LEH und Drogeriemérkten nach Nielsen,
zitiert in: EHI (Hrsg.): Handel aktuell.

Die Produktgruppe SufRwaren zeigt eine leichte Nachfragedominanz des Handels. Auf
der Ebene der Produktgruppen verschieben sich die Strukturen in Richtung
Angebotsdominanz der Hersteller, zudem bestétigt durch die GroRenstrukturen der

Hersteller, ausgewiesen in der Umsatzsteuerstatistik.
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4.2.5.3 Marktstrukturanalyse fiir die Produktgruppe Alkoholische Getranke

Die Produktgruppe Alkoholische Getranke setzt sich aus den Warengruppen Wein/Sekt,
Spirituosen und Bier zusammen. Dies sind schon nach den Produktionsprozessen und
Rohstoffen streng voneinander getrennte Segmente der Ernahrungsindustrie, die auch in der
Distribution auf Endverbraucherebene deutlich voneinander abweichen. Die Warengruppe
Bier zeigt eine deutliche Angebotsdominanz, wahrend die Warengruppen Wein/Sekt und

Spirituosen in Richtung einer leichten Nachfragedominanz des Handels tendieren.

Der Biermarkt ist in der Spitze hoch konzentriert und zudem ausgesprochen markenaffin.
GroRter Konzern ist die Oetker-Tochter Radeberger-Gruppe. Die Gruppe agiert erfolgreich
mit einer Vielzahl von regionalen und nationalen Marken (insgesamt ca. 40) — von
Schofferhofer und Jever Uber Binding bis hin zu Wickuler. Die belgische InBev-Gruppe, die
jungst Anheuser Bush Ubernommen hat, hat mit Beck’s eine der wenigen wirklich nationalen
Marken. Beck’s ist auch Marktfihrer bei Biermischgetranken. Weitere InBev-Marken sind
etwa Hassertder (Marktfihrer in Ost-Deutschland) oder Franziskaner. Dritter nach
Inlandsabsatz ist die Bitburger Braugruppe. Sie sieht sich mit einem Marktanteil von 12% in
der Gastronomie und 13% im Handel als Marktfiihrer im Premium-Bereich. Weitere Marken
sind etwa Konig, Licher, Wernesgriiner oder Kdostritzer. Auch die Gerolsteiner gehort zu
Bitburger. Mit leichtem Abstand folgen die BHI (Brauholding International) und die
Krombacher Brauerei. BHI agiert als Brauverbund mit starken regionalen Marken; man setzt
jedoch zunehmend auf eine zentrale Ausrichtung etwa bei Vertrieb und Marketing. GréRRere
Sparten sind Paulaner und Kulmbacher, fir deren Marke Mdnchshof man Chancen als
nationale Marke sieht (Monchshof ist grof3ter Anbieter von Bulgelflaschen — noch vor
Flensburger). Auch Furstenberg gehort zur BHI. Krombacher ist mit Oettinger die grof3te

Biermarke, wahrend die gréReren Unternehmungen mehrere Marken fiihren.*®

Eine Reihe von weiteren Unternehmungen folgt nachrangig, wie Warsteiner, Veltins oder
Erdinger. Diesen grof3en Marken bzw. Top Herstellern steht auf Handelsseite eine geringere
Konzentration gegeniiber, da die Discounter — und Aldi und Lidl gehéren zu den Top 5

Handelsunternehmungen — im Biermarkt nach wie vor unterreprasentiert sind.

Ganz anders stellen sich die Strukturen in der Warengruppe Wein und Sekt dar.
Insbesondere Erstere ist durch viele kleine Hersteller geprégt, nur wenige grof3e Hersteller
sind bekannt und finden den Weg in den LEH. In der Vermarktung von deutschem Wein
spielen  die regionalen  Winzergenossenschaften eine grolle Rolle.  Auch

Gemeinschaftskampagnen auslandischer Regionen kommen auf eine hdhere Bedeutung

199 ygl. Branchenbericht FMCG 2009, Axel Springer AG.
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(z.B. fur Bordeaux-Weine). Im Markensektor ragen Rotk&ppchen-Mumm (Sekt) oder das US-
Weingut Gallo heraus. Danach ist Henkell der zweitgrof3te Anbieter mit Marken wie Henkell,
Furst Metternich oder Sohnlein. Allerdings fiihrt Henkell auch ein Spirituosensortiment
(Wodka Gorbatschow, Batida de Coco etc.).'®

Ausgesprochen markenaffin, aber nach den rechnerischen Marktanteilen nicht so stark
konzentriert, zeigt sich der Spirituosenmarkt. Spirituosen werden in der Regel von
Distributeuren oder Herstellern vermarktet, die ein mehr oder weniger breites Spektrum
eigener oder fremder Marken im Portfolio haben. Zu den Top 5 Unternehmungen gehdrt der
Spirituosen-/Weindistributeur Pernod Ricard mit Marken wie Ramazzotti, dem Rum Havana
Club oder seit kurzem dem Wodka-Weltmarktfiihrer Absolut. Beam Global (friiher Maxxium)
vertreibt neben Jim Beam u. a. Tullamore Dew oder Kimmerling, den Marktflhrer bei
Miniflaschen und Jagermeister. Semper ldem Underberg hat vor kurzem mit Rémy Cointreau
eine gemeinsame Vertriebseinheit etabliert, die zu den gro3en Anbietern von Wein und
Spirituosen zahlt. Hauptmarke ist Underberg, daneben auch Asbach. Bacardi und Borco
Marken-Import sind weitere groRe Anbieter. Nachrangig folgen Berentzen mit den beiden
Kernmarken Berentzen und dem Wodka Puschkin sowie weiteren regionalen Marken wie
Bommerlunder oder Doornkaat. Campari bietet neben seinem Aperitif auch
Spirituosenmarken wie Ouzo 12 oder Russian Standard Vodka. Weltgrof3ter
Spirituosenkonzern ist die britische Diageo, die hierzulande mit Baileys, Smirnoff oder

Johnnie Walker am Markt ist.*®

Der Spirituosenmarkt ist von Top 10 Unternehmungen mit mehr als 150 Mio. EUR
inlandischem Produktionsvolumen gepragt, der ,Abstand“ der Top 5 Unternehmungen ist
nicht so stark ausgepragt, dass ein Angebotsiberhang entsteht. Auf Handelsseite zeigt sich
unter den Top 5 Unternehmungen mit Aldi zudem ein Handler, der keine Markenspirituosen
anbietet und dadurch die GroRenstrukturen auf der Nachfrageseite beeinflusst. Die
genannten bekannten Marken zeigen nach der Verbraucheranalyse in der Summe eine hohe
Markenaffinitat. 30,3 Mio. Verbraucher verwenden die Top 14 Spirituosenmarken. Die Anteile
der einzelnen Marken liegen jedoch nach Jagermeister mit 6,4 Mio. und Ramazotti mit 5,4
Mio. bei Werten zwischen 1,9 Mio. und 4 Mio. Verwendern und zeigen damit eine relativ
breite Markenprasenz.'®® Fur den Handel bedeutet dies, dass das Sortiment Spirituosen

durch einen hohen Anteil von Must-Stock-Produkten geprégt ist.

1ot Vgl. Branchenbericht FMCG 2009, Axel Springer AG.
162 ygl. Branchenbericht FMCG 2009, Axel Springer AG.
183 vgl. Verbraucheranalyse 2008, nach Branchen Bericht FMCG 2009, Axel Springer AG.
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Abbildung 38: Inlandsumsatz der Top 5 Hersteller und Nettobeschaffungsvolumen der Top 5
Handelsunternehmungen Alkoholischer Getranke
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung,
Bundesanzeiger, Pressemeldungen

Auch in der Produktgruppe Alkoholische Getranke zeigt die differenziertere Analyse deutlich
voneinander abweichende GroRenstrukturen der Warengruppen (vgl. Abbildung 38).
Wahrend die Warengruppe Bier eine deutliche Angebotsdominanz nachweist, tendieren
Wein/Sekt und Spirituosen — letztere trotz Markenaffinitdt — in Richtung einer leichten
Nachfragedominanz. Unterschiedliche GroRenstrukturen in den drei Warengruppen waren
schon erlautert worden, bestatigen sich aber durch die Umsatzsteuerstatistik. Danach liegen
nur 5 der 420 Hersteller von Wein und Schaumwein (1%) in der UmsatzgréRRenklasse
oberhalb von 50 Mio. EUR und realisieren 36% der Umsétze, wahrend die Konzentration im
Bier- und  Spirituosenmarkt hoéher ist. 29 (17%) der 956 Unternehmungen in der
Grolienklasse ab 50 Mio. EUR erwirtschaften 69% des Branchenumsatzes. Auf der anderen
Seite haben mehr als 700 Brauereien einen Umsatz von weniger als 5 Mio. EUR, sind also
jedenfalls regional, wenn nicht sogar lokal ausgerichtet. Im Spirituosenmarkt realisieren 3%
der Unternehmungen (15 von 476) 68% der Umsatze und immerhin 89% der Betriebe liegen
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in der GroRenordnung bis 5 Mio. EUR Umsatz — auch diese tendenziell regional
ausgerichtet.

Die Umsatzentwicklung ist It. Umsatzsteuerstatistik in allen drei Warengruppen durch
rucklaufige Umsatze gekennzeichnet. Trotz deutlich steigender Exporte kann die
Exportentwicklung den rucklaufigen Inlandsumsatz nicht ausgleichen. Dieser ist in der
Gastronomie deutlich starker ausgepragt als im Handel und auf der einen Seite dem
insgesamt  rlcklaufigen  Alkoholkonsum  geschuldet, auf der anderen Seite
rezessionsbedingten Spartendenzen der Verbraucher, die sich vor allem in dieser

Produktgruppe bemerkbar machen.

Abbildung 39: GréRenstrukturen, Umsatz- und Exportentwicklung bei Bier, Spirituosen und
Wein, 2001-2007
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach: Statistisches Bundesamt, AulRenhandelsstatistik,
Umsatzsteuerstatistik, Food- u. Non Food-Produktgruppen in LEH und Drogeriemarkten nach Nielsen,
zitiert in: EHI (Hrsg.): Handel aktuell.

Bei Alkoholischen Getranken zeigt sich eine differenzierte Industriestruktur mit
wenigen grof3en, vor allem internationalen Herstellern und Importeuren und vielen
kleinen, regional orientierten Herstellern. Insbesondere der Brauereiindustrie wird
zukunftig ein weiterer Konzentrationsprozess vorhergesagt. Auf der Ebene der Top 5
Anbieter besteht durch die starke Markenaffinitat im Biermarkt eine
Angebotsdominanz und im Spirituosenmarkt zumindest rechnerisch eine leichte
Nachfragedominanz, die sich durch die starke Markenaffinitat und einen hohen Anteil

an Must-stock-Produkten relativiert. Durch die extrem kleinbetriebliche Organisation
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in der Warengruppe Wein/Sekt ergibt sich ein leichter Nachfragetiberhang des
Handels. Die stark steigende Exportquote kann inlandische Nachfrageriickgénge nicht

ausgleichen.

4.2.5.4 Marktstrukturanalyse fir die Produktgruppe Heil3getranke

Es geht hierbei um die Warengruppen Rostkaffee, Kaffeemittel und Tee, welche dem
Industriezweig ,Herstellung von Kaffee und Tee* zugeordnet werden, und die kleine
Warengruppe Kakaopulver. Die differenzierte Warengruppenanalyse zeigt, dass sich die
Warengruppen Rdstkaffee, Kaffeemittel und Tee vom Korridor ausgeglichener
GroRenstrukturen stark in Richtung Angebotsdominanz der Industrie bewegen. Das

verdeutlicht die industrieseitig klare Abgrenzung der Warengruppen untereinander.

Marktfihrer im Rostkaffeemarkt, der vor allem durch Kapselsysteme zwar auf niedrigem
Niveau, aber mit hohen Wachstumsraten neue Impulse erhdlt, sind Tchibo und Kraft. Kraft
Foods hat mit Jacobs eine der fiuhrenden Kaffee-Marken im Portfolio — neben kleineren wie
Onko oder Kaffee Hag. Das mit hohen Werbespendings unterstiitzte HeiRgetranke-System
Tassimo agiert erfolgreich in der Nische. Tchibo ist mit den Marken Tchibo und Eduscho
prasent. Mit Cafissimo bietet Tchibo ebenfalls ein Kapselsystem an. Uber seine 900 Filialen
und rund 10.000 Depots sowie den Online-Shop verfligt Tchibo Uber einen eigenen Vertrieb,
der seinen Umsatz mit Kaffee und den wdchentlichen Nonfood-Aktionsangeboten macht.
Schatzungen gehen davon aus, dass der Umsatz (3,2 Mrd. EUR in 2008) nur noch zu einem
Drittel bis max. zur Hélfte aus dem Kaffeegeschaft stammt. Weitere grof3e Anbieter sind
Dallmayr, Melitta und Darboven. Nachrangig folgt Lavazza, die gréf3te Marke im Bereich der
ganzen Bohnen fir Vollautomaten. Sara Lee bietet mit Senseo die grofdte Einzelmarke far
Kaffeepads; fir das offene Senseo-System bieten inzwischen viele andere Hersteller eigene
Pads. '*

Nestlé ist Marktfiihrer im Markt fir Kaffeemittel, Néscafe ist der weltweit meistgetrunkene
Kaffee. Daneben hat sich das Kaffee-System Nespresso mit jahrlichen Zuwachsraten von
30% zu einem wichtigen Umsatzfaktor entwickelt, fallt aber im Rahmen der grofl3eren
Anbieter des Rdstkaffeemarktes nicht unter die Top 5 Unternehmungen. Daneben hat man
jungst das preisgiinstigere System Nescafe Dolce Gusto auf den Markt gebracht.'®® Kriiger

ist Spezialist fur Instant-Kaffeespezialitdéten bzw. Instant-Tee.

164 vgl. Branchenbericht FMCG 2009, Axel Springer AG
1% Ebd.
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Wie der Kaffeemarkt wird auch der Teemarkt von wenigen Anbietern beherrscht. Im
Teemarkt ist Teekanne Umsatzmarktfiihrer. Die Ostfriesische Tee Gesellschaft (OTG) ist mit
Marken wie Mefmer oder Milford hier der zweite groRe Markenartikler. Im kleinen
Kakaomarkt sind neben Barry Callebaut nur wenige Anbieter wie Kraft, Nestlé und Kriiger
aktiv.

Abbildung 40: Inlandsumsatz der Top 5 Hersteller und Nettobeschaffungsvolumen der Top 5
Handelsunternehmungen HeiRgetranke
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung,
Bundesanzeiger, Pressemeldungen

Der Heil3getrankemarkt ist von wenigen grof3en und vielen kleinen Herstellern gepragt: 8%
(15 von 184 Unternehmungen) realisieren Umséatze von mehr als 50 Mio. EUR und erwirt-
schaften 94,6% des Branchenumsatzes. Weitere 81% der Hersteller liegen in der
GroRenklasse bis 5 Mio. EUR und weitere 10% in der GroRRenklasse bis 10 Mio. EUR. Die
Umsatzentwicklung (Umsatzsteuerstatistik) zeigt nach einem Einbruch 2004 stabile
Branchenumséatze — auch bezogen auf die Umsatzentwicklung von LEH und Drogerieméarkte.
Der Exportindex liegt deutlich Gber der inlandischen Umsatzentwicklung.
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Abbildung 41: GréRenstrukturen, Umsatz- und Exportentwicklung bei der Herstellung von

Kaffee und Tee, 2001-2007
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach: Statistisches Bundesamt, Aul3enhandelsstatistik,
Umsatzsteuerstatistik, Food- u. Non Food-Produktgruppen in LEH und Drogeriemérkten nach Nielsen,
zitiert in: EHI (Hrsg.): Handel aktuell.

Auf der Ebene der Top 5 Hersteller und Handler zeigt sich in den Warengruppen des
Heillgetrankemarktes tendenziell eine Angebotsdominanz der Industrie, was auf eine
hohe Markenaffinitat zurickzufuhren ist. Schon die Struktur auf der Anbieterseite mit
fast oligopolistischem Charakter macht deutlich, dass der Handel in dieser

Produktgruppe keine dominierende Rolle ibernehmen kann.

Die verschiedenen Innovationen der Kapselsysteme im Rostkaffeemarkt versuchen
beispielsweise durch alternative Vertriebswege am LEH vorbei eine eigene Vertriebsposition
aufzubauen. Die Kapseln werden im Versand an Clubmitglieder oder Uber wenige eigene
Boutiquen vertrieben. Im Handel selbst ist Nestlé mit der Variante Dolce Gusto vertreten.
Tchibo verkauft das eigene Pendant unter dem Namen Cafissimo, und Kraft Foods bedient
den Markt mit Tassimo. Diese Systeme sind patentrechtlich so geschutzt, dass kein anderer
Hersteller die erforderlichen Kaffee-Kapseln liefern kann. Tassimo-Automaten kdnnen sogar
tber den EAN-Code auf den Kapseln erkennen, welches Getrank von Kraft Foods sie
gerade zubereiten sollen. Wie die Lebensmittel Zeitung kommentiert, ,sind solche
geschutzten Systeme eine geeignete Antwort auf jahrelange Preisschlachten und dennoch
sinkende Verkaufsmengen beim klassischen Filterkaffee — jedenfalls aus Sicht der

Hersteller. 4%

166 v/gl. Lebensmittel Zeitung, Dossier ,Kaffee*, 01.07.2009
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4.2.5.5Marktstrukturanalyse fir die Produktgruppe Molkereiprodukte

Auf der Ebene der Top 5 Hersteller und Top 5 Handler zeigt der Molkereiprodukte-Markt
insgesamt eine  Nachfragedominanz des Handels. Die differenziertere Waren-
gruppenanalyse der sogenannten Weil3en (Milch, Sahne und Sahnerzeugnisse, Butter,
Milchfrischprodukte wie Joghurt) und Gelben Linie (K&se) zeigt bei beiden Warengruppen
eine Nachfragedominanz des Handels. Diese ist in der Gelben Linie etwas starker
ausgepragt als in der WeiBen Linie. Erkennbar wird an der Positionierung der
Warengruppen, dass es sich bei den Herstellern von Molkereiprodukten im Gegensatz zu
anderen Warengruppen nicht ,rohstoffbedingt® um getrennte Industriezweige mit
unterschiedlicher Anbieterstruktur handelt. Die Molkereien stellen in der Regel Produkte der

weil3en als auch der gelben Linie parallel her.

Auf Herstellerseite gibt es in Deutschland eine hohe Zahl an Molkereien; Zusammenschlisse
sind an der Tagesordnung. So hat der Kasespezialist Bayernland nach Ubernahme der

Molkerei Domspitzmilch nun auch die Késerei Bayreuth tibernommen.*®’

Grote deutsche Molkerei ist Nordmilch, mit ihrer Marke Milram gehdrt sie zu den
Markenartiklern im Molkereiprodukte-Markt, die tber 10 Mio. EUR fur klassische Werbung
ausgeben.'®® Nordmilch hat mit der Humana Milchunion, einer weiteren groRen Molkerei,
eine gemeinsame Vertriebsgesellschaft gegriindet (Nord-Contor). Die Molkerei Miiller ist
eine der grofdten Werbetreibenden im Molkereiprodukte-Markt und neben Danone
bedeutendster Markenanbieter von Milchfrischprodukten. Vom Umsatz entfallt rund die
Halfte auf Handelsmarken. Neben der Tochter Sachsenmilch gehdrt die Premium-Tochter
Weihenstephan zur Miller-Gruppe; sie macht bisher rund die Haélfte des Umsatzes in
Bayern, setzt jedoch zunehmend auch auf nationale Vermarktung. Fast ebenso hohe
Volumina von mehr als einer Mrd. EUR realisiert im Ranking der Top 5 Anbieter Campina.
Aus der Fusion der niederlandischen Friesland Foods und Campina ist Ende 2008 die
FrieslandCampina hervorgegangen. Landliebe oder Optiwell sind grél3ere Campina-Marken.
Nachrangig folgt der fuhrende Markenartikler Danone, Weltmarktfihrer bei
Frischmilchprodukten. In Deutschland werden die probiotischen Joghurt-Drinks Actimel und

Activia, aber auch Quarkprodukte wie Fruchtzwerge mit hohen Werbeetats vermarktet. *%°

1e7 Vgl. Axel Springer AG (Hrsg.): Branchenbericht FMCG 2009.
108 Vgl. Nielsen Media Research: Brutto-Werbeaufwendungen 2008, zitiert nach: Axel Springer AG
(Hrsg.): Branchenbericht FMCG 2009.

199 vgl. Axel Springer AG (Hrsg.): Branchenbericht FMCG 2009.
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Weitere 19 Molkereiprodukte-Unternehmungen fuhren die Rangliste mit Umséatzen zwischen
490 und 200 Mio. EUR fort, was die mittelstandische Branchenstruktur verdeutlicht. Grof3ere
Markenanbieter bei ,MoPro* sind etwa Unilever mit seiner Marke Dudarfst, Nestlé mit dem
probiotischen Joghurt LC1 (Lizenznehmer ist Miller), der danische Molkerei-Riese Arla
(Buko, Kaergarden etc. unter der Dachmarke Arla) oder die zur Molkereigenossenschaft
Eberskopf Eifelperle gehérende Hochwald GmbH; sie hat von Nestlé die Marken Allgauer
Alpenmilch, Glucksklee und Linebest tGbernommen. Dr. Oetker ist mit der Marke Onken
(Joghurt) sowie im Segment Frischdesserts prasent. Hier ist man Marktfhrer
(Lebensmittelhandel ohne Discounter). Weitere Unternehmen sind beispielsweise die
Privatmolkerei Bauer (u.a. mit einem Lizenzsortiment unter der Marke Mdvenpick) oder die
franzésischen Kasehersteller Bel mit den Marken Babybel, Leerdammer, Kiri etc. und

Bongrain mit Marken wie Geramont, FolEpi oder Saint Albray.*”

Abbildung 42: Inlandsumsatz der Top 5 Hersteller und Nettobeschaffungsvolumen der Top 5
Handelsunternehmungen Molkereiprodukte
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung,
Bundesanzeiger, Pressemeldungen

179 yvgl. Branchenbericht FMCG 2009, Axel Springer AG
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Die umfangreiche Herstellerliste und hohe Markenprasenz verdeutlicht trotz
Nachfragedominanz des Handels die Schwierigkeit, die diese Branche auch fir den Handel
bietet - die notwendige Bereitstellung von ausreichender Kuhlflache fur breite Sortiments-
préasenz und Markentiefe.

Mit 67 von 442 Unternehmungen liegen 15% der Molkereiproduktehersteller oberhalb der
GroRRenklassen von 100 Mio. EUR. 50% der Unternehmungen realisieren einen Umsatz bis 5
Mio. EUR Umsatz und weitere 34% bis 10 Mio. EUR Umsatz. Der Konzentrationsprozess
macht sich an steigenden Durchschnittsumsatzen der Unternehmungen bemerkbar und
insgesamt sind die Umsatze der Hersteller starker gestiegen als die Umsatze im Handel —

u.a. aufgrund des Bedeutungszuwachses der Ausweichalternative Export.

Abbildung 43: GroRRenstrukturen, Umsatz- und Exportentwicklung bei der Herstellung von
Milch und Milcherzeugnissen, 2001-2007
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach: Statistisches Bundesamt, Auflienhandelsstatistik,
Umsatzsteuerstatistik, Food- u. Non Food-Produktgruppen in LEH und Drogeriemarkten nach Nielsen,
zitiert in: EHI (Hrsg.): Handel aktuell.

Trotz Nachfragedominanz des Handels scheint sich in dieser Produktgruppe der
sPauschalvorwurf der Handelsstarke insoweit zu relativieren, als die
GroRenstrukturen innerhalb des Molkereiproduktemarktes durch eine hohere Anzahl
mittelgrofBer Hersteller gepragt sind. Die Umsatzentwicklung der Industrie liegt
oberhalb der Umsatzentwicklung im Handel und die groRe Marken- und Sortenvielfalt

bietet unter Umstanden ein starkes ,,Gegengewicht* zu Nachfragestarke.
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Nach einer Analyse der Unternehmensberatung Munich Strategy Group (MSG), Munchen,
sind die Probleme der Branche vor allem auf eine unginstige strategische Ausrichtung
zuriickzufuhren. Die Unternehmensberatungsgesellschaft hat 80 deutsche Molkereiunter-
nehmen auf ihre Leistungsfahigkeit hin untersucht. 51% sind mittelstandische Unternehmen,
25% Genossenschaften und 24% Konzerne. Rund ein Drittel der deutschen Molkereien
bezeichnet MSG als Sanierungsfélle. Das sind jene Unternehmen, die EBIT-Raten (Ergebnis
vor Zinsen und Steuern) von unter 1% erreichen. Diese Unternehmen wirden in einem
immer widrigeren Wettbewerbsumfeld kaum mehr Uberleben kénnen, wenn sie sich nicht
grundlegend strategisch neu ausrichteten. Ein Preisanstieg auf der Abgabenseite werde vom
Preisanstieg bei der Rohmilch kompensiert, damit gelinge es den Molkereien nicht, die
Rohertragsquoten deutlich zu steigern. Zwar stellt Kase innerhalb der Milchprodukte die
umsatzstarkste Produktgruppe, doch zeigt sich laut MSG, dass das Massengeschéaft mit
Kase nicht immer rentabel ist. Auch im stagnierenden Standardsegment der WeiRen Linie
seien kaum Margen zu generieren. Dennoch seien die deutschen Milchverarbeiter
hauptsachlich Produzenten von Standardkdseprodukten und erzielten somit nur geringe
Margen. Viele Molkereien hielten noch immer an einem unattraktiven Produktangebot fest,
insbesondere was das Standardsegment wie Trinkmilch, Rahm und Butter betreffe.

Eine gute Position innerhalb der Branche attestiert MSG dagegen den Mittelsténdlern. Unter
den besten 10 Unternehmen befindet sich laut Untersuchung keine Genossenschaft. Dass 5
von 10 Top-platzierten Mittelsténdler sind, zeige, dass unternehmerischer Erfolg weniger mit
der GroRRe als mit der Unternehmensstrategie zu tun habe. Die Analyse des EBIT zeige,
dass Konzerne uberdurchschnittlich und Genossenschaften unterdurchschnittlich ertragreich
wirtschafteten. Die EBIT-Schwache der Genossenschaften erklare sich aber durch die
hoheren Aufwendungen fir Rohmilch. Die Genossen sind meist Erzeuger und haben
deswegen ein Eigeninteresse an hoheren Abgabepreisen fiur die Rohmilch. Andererseits
bemangelt MSG, dass die Genossenschaften auf der Absatzsatzseite zumeist nicht als
Anbieter von Markenprodukten auftreten bzw. dass sie es kaum schaffen, diese am Markt zu

etablieren. ,Somit kénnen sie nur geringe Rohertrage erzielen“.'"*

4.2.5.6 Marktstrukturanalyse fir die Produktgruppe Konserven/Fertiggerichte

Die Produktgruppe Konserven/Fertiggerichte-/Fixprodukte besteht aus den Warengruppen
Konserven (Gemiise, Obst und Sauerkonserven) und Trocken- und Nassfertiggerichten bzw.
-produkten mit einem hohen Distributionsanteil im LEH und Drogeriemarkt. Dem zuzuordnen

sind die Industriezweige der Obst- und Gemiuseverarbeitenden Industrie und die Herstellung

1 vgl. Lebensmittel Zeitung: Dossier Molkereiprodukte, 17.07.2009
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von SofRen und Wirzen. Beide Industriezweige sind rohstoffbedingt deutlich voneinander
getrennt. Das wird am Warengruppenportfolio deutlich. Wahrend sich die Warengruppen
Konserven und Trockenfertiggerichte in differenzierter Betrachtungsweise von
Nachfragestarke in Richtung relativen Marktgleichgewichts verschieben, verstarkt sich die
Nachfragestarke bei Nassfertiggerichten.

Die Hersteller der Obst- und Gemuseverarbeitenden Industrie sind gemessen an den grof3en
Markenkonzernen sehr klein. GroRere Anbieter sind neben dem Konservenhersteller Stute,
der in erster Linie Handelsmarken herstellt, Bonduelle im Segment Gemuisekonserven. Im
Bereich Essig/Sauerkonserven ist Kilhne einer der fihrenden Markenartikler (bei Gurken
kommt man auf einen Marktanteil von einem Viertel). Konkurrent Hengstenberg hat einen

Schwerpunkt bei Sauerkraut.

Abweichend stellen sich die GroRenstrukturen in der Warengruppe Fertiggerichte dar. Grol3e
Anbieter im Trockenproduktmarkt sind die beiden Global Player Nestlé und Unilever mit den
Marken Maggi (Nestlé) und Knorr (Unilever). Bei Nestlé ist die Kulinarik (Fertiggerichte,
Produkte fur die Kiiche) in Deutschland der groRte Geschéftsbereich — sie besteht im
Wesentlichen aus Maggi — erganzt um weitere Marken wie Buitoni, Herta oder Thomy, die
anderen Warengruppen zuzuordnen sind. Daneben ist Nestlé mit 49% am Tiefkihl-Pizza-
Spezialisten Wagner beteiligt. Der niederléandisch-britische FMCG-Konzern Unilever vertreibt
ca. 35 Marken in Deutschland, davon zahlen 20 zu den Kernmarken. Den Hauptteil seines
Geschafts macht Unilever mit Nahrungsmitteln. Fihrende Marktpositionen werden vor allem
bei Margarine und Eiskrem gehalten. Grof3te Marke ist Knorr, die weltweit auf einen Umsatz
von 2,2 Mrd. EUR kommt. Mit Mondamin und Pfanni hat man hier jedoch zwei weitere
Traditionsmarken. In das Ranking der Trockenfertiggerichte fallt auch Kraft Foods als

zweitgroRter Nahrungsmittel-Konzern der Welt mit seiner Marke Miracoli.'"?

Auch in der Warengruppe Nassfertigprodukte sind Nestlé (Thomy, Buitoni) und Unilever
(Dudarfst, Bertoli) prasent. Ebenfalls einen der vorderen Platze belegen der zu Campbell

gehorende Hersteller Erasco und die zu Heinz gehérende Marke Sonnen-Bassermann.

In der Warengruppe Nassfertigprodukte zeigt sich ein Nachfragelberhang des Handels, der
u.a. der starken Handelsmarkenprasenz geschuldet st (vgl. Abbildung 44).
Trockenfertigprodukte dagegen sind mit deutlichem Abstand auf die fiihrenden Marken

Maggi und Knorr fokussiert, das spiegelt sich in einer starkeren Herstellerstarke — allerdings

172

Vgl. Branchenbericht FMCG 2009, Axel Springer AG
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im Korridor ausgeglichener Marktverhaltnisse, da der LEH einen hohen Distributionsanteil in
dieser Warengruppe hat.

Abbildung 44: Inlandsumsatz der Top 5 Hersteller und Nettobeschaffungsvolumen der Top 5
Handelsunternehmungen Konserven/Fertiggerichte

100%
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B80%
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Top 5 Hersteller an IMV

40%
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20%
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Anteil Nettobeschaffungsvolumen Top 5 Handelsunternehmen an IMV

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung,
Bundesanzeiger, Pressemeldungen

Wie bereits erwahnt, ist die Obst- und Gemiseverarbeitende Industrie kleinbetrieblich
strukturiert. Von den 465 Herstellern liegen 14 (3%) in der UmsatzgrofRenklasse von 50 Mio.
EUR. Diese realisieren 63% der Umséatze. 62% der Hersteller sind in der GroRenklasse unter
5 Mio. EUR und erwirtschaften 83% der Branchenumsatze. Im Industriezweig Wiurzen,
SolR3en zeigen sich ahnliche Strukturen: 7% der groRen Hersteller (>50 Mio. EUR) erreichen
77% des Branchenumsatzes.

Mit einem Umsatzindex von 290 (2007 gegeniber 2001) zeigt sich der Industriezweig
SoRRen, Wirzen besonders expansiv, was an der zunehmenden Convenience-Orientierung
der Verbraucher liegt. Mit einem Umsatzindex von 112 nur maRig gewachsen ist die Obst-
und Gemiuseverarbeitende Industrie. Der Exportindex liegt in beiden Warengruppen oberhalb
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des Umsatzindex und oberhalb der Umsatzentwicklung im Handel. D.h. die
Ausweichalternative Export gewinnt an Bedeutung.

Abbildung 45: GroRenstrukturen, Umsatz- und Exportentwicklung in der Herstellung: SoRRen

und Wirzen sowie obst- und gemiiseverarbeitende Industrie, 2001-2007

Konserven, Fertig-, Fixprodukte
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Umsatzanteil
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18,4%
43%
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach: Statistisches Bundesamt, AulRenhandelsstatistik,
Umsatzsteuerstatistik, Food- u. Non Food-Produktgruppen in LEH und Drogeriemérkten nach Nielsen,
zitiert in: EHI (Hrsg.): Handel aktuell.

Insgesamt zeigt sich eine Nachfragedominanz des Handels in den Warengruppen
Konserven und Nassfertiggerichte. Beide Warengruppen sind im Handel eher
racklaufig und die Produkte werden auch Verbrauchersicht mehr und mehr durch
Tiefkihlkost und Chilled Food ersetzt. In der Warengruppe Trockenfertigprodukte
zeigt sich durch die beiden grolRRen Marken Maggi und Knorr Angebotsstarke.

Vollsortimenter kénnen auf eine breite Listung dieser Artikel nicht verzichten.

4.2.5.7 Marktstrukturanalyse fiir die Produktgruppe Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel

Die Produktgruppe WPR zeigt eine Angebotsdominanz der Industrie. Diese ist ausgepragt in
der markenaffinen Warengruppe Waschmittel, die ebenfalls markenaffine Warengruppe

Putz- und Reinigungsmittel liegt im Bereich ausgeglichener Gréf3enstrukturen.

Marktfiihrer bei Universalwaschmitteln ist Henkel. Das WPR-Portfolio umfasst ein breites
Spektrum an Marken — Bref, Persil, Perwoll, Pril, Sidolin, Somat, Spee, Terra Activ, Weil3er
Riese, WC-Frisch, Vernel etc. Beim Konkurrenten Procter & Gamble sind es etwa Ariel,
Febreze, Lenor, Meister Proper oder Swiffer. Angesichts zunehmender 06kologischer

Orientierung der Verbraucher ist zwischen Henkel und Procter & Gamble ein regelrechtes
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Wettrennen um das umweltfreundlichste Waschmittel (,Greenwashing“) entbrannt — z. B.
Procter & Gamble mit Ariel Excel Gel, Henkel mit Persil Gold oder Terra Activ.'”®

Die britische Reckitt Benckiser ist die weltweite Nummer 1 bei Haushaltsreinigern. Auch sie
agiert mit einem breiten Portfolio — von Airwick Gber Calgonit/Calgon, Cillit Bang, dem WC-
Reiniger Harpic bis hin zu Sagrotan und Vanish. Weitere Markenartikler sind etwa Colgate
(DanKilorix, Ajax, Palmolive etc.) oder Unilever (Coral, Domestos). Werner & Mertz sieht sich
mit seinen Marken Frosch, Emsal und Rex als letzter Mittelstandler bei Reinigungsmitteln.
Die Schweizer SC Johnson bietet mit der Marke Brise Duftprodukte zur Verbesserung des

Raumklimas.*™

Abbildung 46: Inlandsumsatz der Top 5 Hersteller und Nettobeschaffungsvolumen der Top 5

Handelsunternehmungen Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel
100%

. Waschmittel ‘
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Top 5 Hersteller an IMV
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Anteil Nettobeschaffungsvolumen Top 5 Handelsunternehmen an IMV

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung,
Bundesanzeiger, Pressemeldungen

Insbesondere Waschmittel sind haufig Gegenstand von Herstellerwerbung und Aktionen der
Handler. So zeigt sich ein starker Zuwachs der Ausgaben im Bereich Universalwaschmittel.

73 ygl. Branchenbericht FMCG 2009, Axel Springer AG.
4 vigl. Branchenbericht FMCG 2009, Axel Springer AG.
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Hier hat sich 2009 das Werbevolumen unter anderem wegen Kampagnen fur Persil und Ariel
in den ersten 5 Monaten 2009 fast verdoppelt.'”

Die GroRenstrukturen der Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel herstellenden Industrie
verdeutlichen diese ausgepragte Markenstarke. Die Unternehmungen in der GroR3enklasse
ab 50 Mio. EUR Umsatz realisieren 86% der Umsatze, allein die Top 5 Unternehmungen
erzielen 74% der Umsatze. Der Umsatzindex der Industrie liegt Uber der Umsatzentwicklung

im LEH und der Exportindex ist noch starker gestiegen.

Abbildung 47: GroRRenstrukturen, Umsatz- und Exportentwicklung Herstellung Wasch-, Putz-,
Reinigungsmittel 2001-2007

Wasch-, Putz, Reinigungsmittel
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Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach: Statistisches Bundesamt, AulRenhandelsstatistik,
Umsatzsteuerstatistik, Food- u. Non Food-Produktgruppen in LEH und Drogeriemérkten nach Nielsen,
zitiert in: EHI (Hrsg.): Handel aktuell.

Die Warengruppen werden von grof3en internationalen Konzernen dominiert. Deren
Marken sind ,,Must-Stock-Products®, was im Rahmen der Konsumentenbefragung fiir
Handgeschirrspilmittel und Vollwaschmittel bestatigt wurde (vgl. Kapitel 5.1.3.3). Das
Produktportfolio wird nur in speziellen Segmenten durch kleinere Nischenanbieter,

wie Brauns Heitmann oder Dr. Schnell erganzt.

175 vgl. Branchenbericht FMCG 2009, Axel Springer AG.
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4.2.6 Zusammenfassung

Die Portfoliodarstellung zeigt, dass die ,Machtverhaltnisse®, gemessen an den Marktanteilen
der jeweils grof3ten Hersteller und Handler, in den einzelnen Produktgruppen differenziert
sind. Den Top Handlern stehen in vielen Produktgruppen Hersteller gegenlber, die analog
zu hohen Beschaffungsvolumina des Handels hohe Produktionsvolumina in den Handel
liefern. Von den 22 definierten Produktgruppen féllt in einer Gegenuberstellung der Top 10
und Top 5 Hersteller und Handler keine in ein kritisches Feld von deutlicher
Angebotsdominanz der Industrie oder deutlicher Nachfragedominanz des Handels. Immerhin
10 (bzw. 9) Produktgruppen liegen in einem Korridor ausgeglichener Gréf3enstrukturen. Der

andere Teil der 22 Produktgruppen zeigt leichte Angebots- oder Nachfragedominanz.

Auf der Ebene der differenzierteren Warengruppenanalyse von ,kritischen® Produktgruppen
bestéatigt sich diese Aussage. Auch ein Grof3teil der untersuchten Warengruppen liegt in dem
Korridor ausgeglichener GroRenverhaltnisse. Eine differenziertere Portfoliobetrachtung von
der Produkt- auf die Warengruppenebene zeigt zudem, dass die einzelnen Zweige der
Ernahrungsindustrie, bedingt durch ihre notwendige Nahe zu den Rohstoffmarkten, relativ
streng voneinander getrennt sind. Beispielsweise ist der Sufwarenmarkt selbst auf der
Warengruppenebene herstellerseitig getrennt, d.h. Schokoladewarenhersteller stellen i.d.R.
keine Zuckerwaren her und umgekehrt. Die Gré3enverhaltnisse verschieben sich daher auf

der Warengruppenebene tendenziell in Richtung einer héheren Angebotsstarke.

Ein pauschaler Vergleich der mittelstandischen Ern&hrungsindustrie mit dem deutschen
Lebensmittelhandel vermischt daher grundsatzlich die Betrachtungsebenen. Die
Unternehmungen der Erndhrungsindustrie beschréanken sich, abgesehen von den grol3en
multinationalen ,Mehrmarken“ und ,Mehrproduktgruppenunternehmungen®, auf eine oder
wenige Warengruppen, wahrend der Handel Uber seine Sortimentsfunktion genau diese

verschiedenen Warengruppen biindelt.

So zeigen die GrofRenstrukturen der deutschen Erndhrungsindustrie eine Vielzahl von

kleineren Herstellern und wenige grof3e Hersteller, die hohe Umsatzanteile realisieren.
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Abbildung 48: GroRenstrukturen der deutschen Erndhrungsindustrie
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Quelle: Statistisches Bundesamt, Umsatzsteuerstatistik

Die Ursachen fiir diese Struktur sind in der enormen, sich stetig wandelnden Produktvielfalt
zu sehen, wie auch der Notwendigkeit, einen schnellen Zugriff zu agrarischen
Rohstoffmarkten auf der einen Seite und die N&he zu den Absatzméarkten (Frische-
Argument, Verderblichkeit der Ware) auf der anderen Seite zu haben. Regionale Markte, die
zudem auch noch z. T. spezifische Konsumgewohnheiten aufweisen, spielen in der Ernah-

rungsindustrie immer noch eine Rolle.*®

In einigen Produktgruppen bestehen schon fast oligopolistische Strukturen. In den
Referenzproduktgruppen zeigt sich durchgéngig, auch in der viel zitierten Produktgruppe
Molkereiprodukte, eine hohe Marktbedeutung einiger weniger grof3er Lieferanten.

Diese Strukturen unterstreichen noch einmal die Ergebnisse der empirischen
Strukturanalyse auf Produktgruppenebene und belegen, dass von einer einseitig zugunsten
des Handels ausgepragten Verhandlungsposition nicht die Rede sein kann. Denn in der

Praxis stehen sich héaufig gleich starke Partner gegentiber.

76 vigl. IKB Information: Ernahrungsindustrie 2020: Mittelstandische Strukturen schmelzen langsam,

bleiben aber im Kern bestehen, 2009
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Abbildung 49: Inlandsumsatz der Hersteller in den Referenzproduktgruppen nach
GroRenklassen

StiRwaren Alkoholische HeiRgetranke Molkerei- Konserven/ Wasch-, Putz-,
Getranke produkte Fertig/ Fix Reinigungsmittel

Umsatzanteile Unternehmungen mit >50 Mio. EUR Umsatz an IMV

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS nach Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung, Bundes-
anzeiger, Pressemeldungen

Die Top 100 Betriebe der Ernahrungsindustrie realisieren einen Umsatzanteil an der
Inlandsmarktverfugbarkeit von knapp 50%. Die fuihrenden Unternehmen der deutschen
Erndhrungsindustrie gehdren meist zu internationalen Konzernen. Nur wenige
Grol3unternehmen ohne Konzernhintergrund sind unter den Top 10 zu finden. Auf
européischer Ebene haben die fuhrenden international agierenden Konzerne mittlerweile
eine hohe Marktmacht aufgebaut. Die zehn gro3ten Player reprasentieren einen Umsatz, der
in etwa dem der gesamten deutschen Nahrungs- und Genussmittelindustrie entspricht. Die
groRten deutschen Unternehmen/Gruppen finden sich erst ab dem Mittelfeld der

internationalen Top 20.*"’

Y7 vgl. IKB Deutsche Industriebank AG: Ernahrung 2020
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Abbildung 50: Ausgewahlte internationale Unternehmen der Erndhrungsindustrie

» Nestle S.A. n Grofter Nahrungsmittelhersteller d. Welt,
stark diversifiziert
»  Unilever N. V./Plc International diversifizierter Nahrungsmittelhersteller
» Groupe Danone Grofter Anbieter Milchfrische,
I I Mineralwasser, Kekse weltweit
» InBev S. A. Grdfter Braukonzern weltweit

i

» SAB Miller Plc Neben Biergeschaft auch gréiter Coca-Cola-

Abflller weltweit

» Heineken N.V. Groéfter Brau-Konzern Europas

» Cadbury Schweppes Plc Reiner StuBwarenhersteller nach Abspaltung der

Getrankesparte in 2008

» Diageo Plc Weltweit gréfiter Spirituosenhersteller/-handler

» Associated British Foods o L2 Mischkonzern mit den Bereichen Nahrungsmittel (Back-
v :é waren, Zucker, Ole) und Nahrungsmittelzusétze sowie
Textileinzelhandel
» Groupe Lactalis I I Grofter frz. Milchverarbeiter

Quelle: IKB Deutsche Industriebank AG: Ernahrung 2020

Die grofen Unternehmungen der Erndhrungsindustrie sind international aufgestellt, ihr
Umsatzschwerpunkt liegt nicht in Deutschland und verteilt sich in der Regel auf ein
weltweites Absatzgebiet. So realisieren die Top 100 Unternehmungen der deutschen
Ernahrungsindustrie nur 13% ihrer Umsétze in Deutschland und das kann durchaus
Auswirkungen auf die Verhandlungsposition deutscher Handler gegentiber diesen Unter-

nehmungen haben.

Abbildung 51: Top 100 Unternehmungen der deutschen Erndhrungsindustrie —

Deutschlandumsatz und Gesamtumsatz 2007

B Deutschland

Weltweit
86,0%

13,1%

Quelle: Top 100 Hersteller Ranking Lebensmittel Zeitung

Zudem besteht die Tendenz bei den grol3en multinationalen Herstellern, ihr Portfolio in

mehrere Produkt- und Warengruppen auszuweiten, wie am Beispiel von Nestlé erkennbar.
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Abbildung 52: Produktgruppenportfolio von Nestlé
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Quelle: Nestlé

Abbildung 53: Produktgruppenportfolio der Top 10 Lieferanten des LEH

Top 10 Lieferanten der deutschen Ernahrungsindustrie
Warengruppenportfolio

HFTie:i;i]hEL Molkerei- Fett_g und Feinkost Brot-und | Tiefkhl-
produkte produkte Oe Backwaren
1 Nestlé X X X X X X X
2 Vion X X
3 Procter & Gamble
4 Dr. August Oetker X X X X X X X X X
5 Unilever X X X X X
6 Coca-Cola X
7 Cobana Fruchtring X
8 Henkel
9 Kraft Foods X X X
10 Philip Morris

Warengruppenportfolio

Korper-
pflege u.
Kosmetik

Fertig- Brot- Trocken-
gerichte aufstrich sortiment

1 Nestlé X X X

2 Vion

3 Procter & Gamble X X X
4 Dr. August Oetker X X X X X X

5 Unilever X X X X X

6 Coca-Cola

7 Cobana Fruchtring

8 Henkel X

9 Kraft Foods X X X

0 Philip Morris X

=

Quelle: Top 100 Hersteller Ranking der Lebensmittel Zeitung und Presserecherchen
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Diese Tendenz gilt nicht nur fur Nestlé als groter Lieferant der deutschen
Ernahrungsindustrie, sondern auch fir die anderen Top Unternehmungen der Branche.
Abbildung 53 verdeutlicht anhand der Top 10 Hersteller, in welch hohem MalR3e die grof3en
Unternehmungen in mehreren Produkt- und Warengruppen prasent sind.

Die Erndahrungsindustrie steht daher vor einer Phase des Strukturwandels. Initiator dieses
Strukturwandels ist aber weniger der Handel, sondern sind die grofRen multinationalen
Unternehmungen der eigenen Branche, die von einem immensen Innovationsdruck
getriecben sind und Globalisierungs- und Rationalisierungseffekte in die Branche
hineintragen. Praxisbeispiele zeigen sogar, dass kleine und mittlere Unternehmungen auch
am Handel vorbei erfolgreich ihren Weg in der Nische gehen kénnen. Beispiele sind Bionade
oder Red Bull.

Der Marktabgrenzung kommt bei der Beurteilung des Vorliegens von Nachfragemacht
entscheidende Bedeutung zu. Neben den relevanten Betriebsformen des
Einzelhandels bezieht das Gutachten den Aul3er-Haus-Verzehr sowie die

weiterverarbeitende Industrie und den Export ein.

Die Analyse auf Produktgruppenebene zeigt flr alle im deutschen Lebensmittelmarkt
mafgeblichen Produktgruppen ausgeglichene GroRenverhaltnisse zwischen Handel
und Industrie. Aus diesen weitgehend ausgeglichenen Beziehungen resultieren fir den

Verbraucher stabile und im europaischen Vergleich relativ niedrige Lebensmittelpreise.

Wahrend in Kapitel 4 die Struktur des deutschen Marktes fur FMCG aus der Perspektive der
Industrie- und Handelsunternehmen beleuchtet wurde, steht der Konsument als Marktakteur
im Mittelpunkt des folgenden Kapitels. Anhand einer mit Hilfe einer Konsumentenbefragung
generierten Datenbasis wird die Analyse noch starker herunter gebrochen, so dass
Warengruppen und einzelne Produkte im Fokus der Betrachtung stehen. Dies geschieht, um
abbilden zu kdnnen, inwiefern Handelsunternehmen in ihrer Sortimentspolitik von den
Konsumentenanforderungen beeinflusst und ggf. eingeschrankt werden. Dartber hinaus wird
der Themenkomplex Handelsmarke als wesentlicher Aktionsparameter des Handels einer
theoretischen Betrachtung unterzogen, die die Darstellung der auf dem deutschen Markt fur

FMCG herrschenden Rahmenbedingungen abrundet.
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5 Zum Verhalten des Handels gegentiber der Industrie

Das Verhalten des Handels gegentber der Industrie wird im Rahmen dieser Studie anhand
von zwei Aspekten dargestellt: Zum einen wird Uberprift, inwieweit die Anforderungen der
Konsumenten, inshesondere an die Sortimentspolitik der Handler, die Handelsunternehmen
Zu einem bestimmten Verhalten gegentber der Industrie zwingen. Zum anderen wird anhand
von sekundar vorliegenden Erkenntnissen exkursartig auf die Frage eingegangen, unter
welchen Rahmenbedingungen der Handel seine Handelsmarkenpolitik betreibt und welche

Wirkungen hiervon auf die Industrie, aber auch den Konsumenten ausgehen.

5.1 Die Erwartungen der Konsumenten als Bestimmungsfaktor der

Verhandlungen zwischen Handel und Industrie

In einem nachfrageorientierten Markt wie dem fur die sog. FMCG sind die
Marketinginstrumente (Sortimentspolitik, Distributionspolitik, Preispolitik und
Kommunikationspolitik) eines Handelsunternehmens konsequent an den Bedurfnissen der
Kunden auszurichten. Im Rahmen der Fragestellung, inwieweit ein Ungleichgewicht in den
Verhandlungspositionen von Industrie und Handel besteht, nimmt insbesondere die
Ausgestaltung der Produktpolitik wesentlichen Einfluss, da es hier um die
Sortimentsgestaltung u.a. im Sinne von Markenpolitik geht, und somit um die Frage, welche
Produkte bzw. Marken ein Handler unter welchen Rahmenbedingungen einem Hersteller

abnehmen will oder auch muss.

Es ist nunmehr zu fragen, inwieweit die Erwartungen der Konsumenten an den Handel das
Angebot bestimmter Marken erfordern und somit den Verhandlungsspielraum des Handels
gegeniber der Industrie begrenzen. Im Umkehrschluss heil3t die Frage, inwiefern es der
Industrie gelingt, durch die Positionierung ihrer sog. Herstellermarken Erwartungen an das

Sortiment des Handels zu beeinflussen.
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5.1.1 Das Untersuchungsmodell

Bei der Untersuchung der genannten Fragestellung lasst sich das Grundmodell des
Konsumentenverhaltens (SOR-Modell) heranziehen, das den Prozess der Stimulierung eines
Konsumenten (Stimulus) Uber dessen Verarbeitung in der sog. Inbox (Organismus) bis hin

zum tatsachlichen Verhalten (Reaktion) beschreibt.

Abbildung 54: Neobehavioristisches SOR-Modell

Stimulus (S) Organismus (O Response (R)
. . Aktivierende Kognitive
Marketing-Stimulus
9 Prozesse Prozesse
5> Produkt Input Output
2> Preis => Aktivierung > Wahrnehmung = Markenwahl
= K ikati 5> Emotionen => Lernen arkenw
ommuntation > Motivationen > Gedéchtnis => Einkaufsstétten-
> Distribution besuch
Einstellungen => Kaufmenge
Umfeld-Stimulus —> Ausgabenbetrag

=> politisch-rechtliche f

> okonomische

=> technologische Pradisponierende Prozesse/GréR3en
&> soziale Involvement Bezugsgruppen Kultur
g J — _/ g J
Y Y Y~
direkt beobachtbar Nicht direkt beobachtbar direkt beobachtbar

(Intervenierende Variablen)

Quelle: Foscht, T./Swoboda, B.: Kauferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 2005, S. 30, in Anlehnung an
Kroeber-Riel, W./Weinberg, P.: Konsumentenverhalten, 8. Aufl., Miinchen 2003, S. 325 ff.

Die Uberlegungen zur konkreten Ausgestaltung des Untersuchungsmodells fiihrten zu dem
Schluss, dass innerhalb der Produktpolitik vor allem die Erwartungen der Konsumenten an
die Sortimentstiefe flr die Verhandlungsposition des Handels gegeniiber der Industrie
ausschlaggebend ist, da tber die Listung einzelner Marken letztlich das Profil eines Handlers
zustande kommt. Die Erwartung der Kunden an die Listung einzelner Marken wiederum
vereint verschiedene Aspekte wie das Preis-Leistungs-Verhdltnis, die Qualitdt, die
Bekanntheit oder die  Werbewirkung eines Produktes. Somit steht die

Konsumentenerwartung an die Sortimentstiefe im Mittelpunkt der Untersuchung.'® Fiir die

% Anm.: Unter Sortimentstiefe wird die Anzahl additiver Kaufmoglichkeiten verstanden, die einem

Nachfrager zur Befriedigung eines bestimmten Bedirfnisses angeboten werden. Bei dem
Bedurfnis eines Nachfragers handelt es sich aber um eine subjektive Grol3e, so dass die Anzahl
alternativer Produkte fur jeden Nachfrager unterschiedlich sein kann. Vgl. Muller-Hagedorn, L.:
Der Handel, 1998, S. 403-404.
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vorliegende Untersuchung wurde das Modell vor diesem Hintergrund folgendermallen
angewendet (vgl. Abbildung 55).

Abbildung 55: Untersuchungsmodell zur Ermittlung der Kundenerwartungen an die

Sortimentstiefe

Herstellerstarke vs. Handelsstarke

Anforderungen des
Konsumenten an die

Sortimentstiefe nach
Warengruppen

Stimulus Organismus Response

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Auf dieser Grundlage lassen sich differenzierte Fragestellungen ableiten:

» Wo kaufen die Konsumenten in der Regel die Guter des taglichen Bedarfs ein
(Unternehmen, Betriebsform)?

» In welchem Mal3e kaufen die Kunden Hersteller- oder Handelsmarken?

» Welche Anforderungen stellen die Konsumenten an die Markenauswahl und
-vielfalt?

» Wie stark ist die Bindung an einzelne Marken bzw. die Bereitschaft zum
Markenwechsel?

» Wie reagieren die Konsumenten auf das Fehlen von (bevorzugten) Marken?

» Inwieweit kaufen Konsumenten sog. Produktinnovationen, d.h. Produkte, die es in
der Form bisher nicht gab?

» Inwieweit erwarten Konsumenten das Angebot beworbener Marken?

» Inwelchem Ausmalfli kaufen Kunden aktuell beworbene Marken?

» Welche Marken sind bei den Konsumenten bekannt?
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» Welche Marken werden im Sortiment erwartet?
» Welche Marken werden tatsachlich gekauft?
» Welches sind die sog. must-stock-products aus Konsumentensicht?

Die Beantwortung dieser Fragen erfolgte durch eine schriftliche Konsumentenbefragung tber

ein Online-Panel.

5.1.2 Das Erhebungsdesign der Konsumentenbefragung

Um die Fragen auf einzelne Produkte bzw. Marken herunter brechen zu kénnen, wurden aus
den in der Marktstrukturanalyse ermittelten sechs  Referenzproduktgruppen
(Molkereiprodukte, Konserven/Fertig-/Fixprodukte, SiuRwaren, Wasch-, Putz-
Reinigungsmittel, alkoholische Getranke, Heil3getranke) jeweils ein bis zwei Warengruppen
ausgewahlt. Die Auswahl der Warengruppen erfolgte — wie die der Referenzwarengruppen —
mit dem Ziel, unterschiedliche Hersteller-Handels-Beziehungen im Hinblick auf die
Verhandlungspositionen beider Parteien abzubilden. Als Grundlage dienten hier die
Ergebnisse der Marktstrukturanalyse.

Von daher wurden folgende Warengruppen in der Untersuchung beriicksichtigt:
» Joghurt

Frischkéase

Fixsaucen

Obstkonserven

Tafelschokolade

Kekse

Vollwaschmittel

Handgeschirrspulmittel

Sekt

Rostkaffee

vV vV VvV vV vV v v v v

Hierbei ist zu bertcksichtigen, dass die hier ausgewahlten Warengruppen nicht mit denen
vergleichbar sind, die im Rahmen der Marktstrukturanalyse bearbeitet wurden.
Beispielsweise wurden dort Schokoladenwaren betrachtet, bei der Konsumentenbefragung
jedoch Tafelschokolade, also eigentlich ein einzelnes Produkt. Dies hangt in Bezug auf die
Marktstrukturanalyse mit der Datenverfiigbarkeit zusammen, d.h. auf der Ebene der
Produkte sind die analysierten Kennziffern nicht verfugbar. Im Rahmen der
Konsumentenbefragung muss jedoch auf die genannten Produkte herunter gebrochen

werden, da der Kunde sein Kaufverhalten auf diese Ebene ausrichtet. Er kauft nicht
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Schokoladenwaren, sondern Tafelschokolade, Schokoriegel oder Schokoladen-

weihnachtsméanner.

Fur die Beantwortung der Fragestellung war dariber hinaus eine Auswahl von Marken in der
jeweiligen Warengruppe notwendig, die in die Befragung einflieBen sollte. Die
Markenauswahl erfolgte auf der Basis der im Rahmen der Untersuchung ,Typologie der
Winsche — Menschen.Medien.Markte 2009 aufgelisteten, von der deutschen Bevolkerung
gekauften Marken in der jeweiligen Warengruppe, die Marktrelevanz besitzen.'”® Als weitere
Grundlage diente eine Erhebung der angebotenen Marken in verschiedenen Einkaufsstatten,
insbesondere Verbrauchermarkten. Bei den berlcksichtigten Marken handelt es sich zum
Grofdteil um sog. Herstellermarken, da diese die héchsten Marktanteile auf sich vereinen. In
jeder Warengruppe ist jedoch auch mindestens eine sog. Handelsmarke vertreten, da diese

vereinzelt auch Uber entsprechend hohe Marktanteile verfligen.

Herstellermarken sind Waren- oder Firmenkennzeichen, mit denen eine
Herstellerunternehmung ihre Waren versieht. In der Praxis ist mit der Herstellermarke haufig
nicht nur das Kennzeichen selbst gemeint, sondern auch der Artikel, der damit versehen ist

und der als Markenartikel bezeichnet wird.

Handelsmarken (oder auch: Eigenmarken) dagegen sind Waren- oder Firmenkennzeichen,
mit denen eine Handelsunternehmung Waren markiert oder markieren lasst, um die so
gekennzeichneten Waren exklusiv und im Allgemeinen nur in den eigenen Verkaufsstatten

zu vertreiben.'®

Abgesehen von der Einkaufsstattenwahl fir die Giter des taglichen Bedarfs insgesamt
beziehen sich alle Fragen in dem entwickelten Erhebungsinstrument (Fragebogen) auf eine
bestimmte Warengruppe bzw. teilweise auf die ausgewahlten Marken einer Warengruppe.
Da aufgrund der Fragebogenlange nicht alle Probanden beziiglich aller Warengruppen
befragt werden konnten, wurden pro Fragebogen zwei Warengruppen abgefragt. Somit

entstanden fiinf unterschiedliche Fragebdgen.'®

In einer Gesamtstichprobe von 2.500 Konsumenten, die Mitglieder eines Online-Panels sind,
wurden jeweils 500 mit Hilfe eines der Fragebdgen befragt. Die Auswahl der zu befragenden
Panel-Mitglieder erfolgte mit dem Ziel, eine reprasentative Stichprobe der deutschen

Bevolkerung anhand der Kriterien Alter, Geschlecht und Wohnort (Bundesland) zu ziehen,

179 Vgl. Burda Community Network GmbH: Typologie der Wiinsche — Menschen.Medien.Méarkte
2009, 2008.
0 Vgl. Institut fur Handelsforschung: Katalog E — Definitionen zu Handel und Distribution, 2006,
S. 130.

81 Anm.: Die fuinf Fragebdgen sind im Anhang angefiigt.
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die im Panel bereits hinterlegt sind und somit nicht mehr abgefragt werden mussten.
Weiteres Auswahlkriterium fur die zu befragenden Personen war, dass sie hauptséchlich
oder gleichberechtigt mit einem Partner fur den Einkauf von FMCG zustandig sein muss. In
erster Linie aufgrund dieses Filters erklaren sich die geringen Abweichungen zwischen
Stichprobe und Grundgesamtheit bei den Kriterien Geschlecht und Alter. Es sind vorrangig
Frauen, die die Glter des taglichen Bedarfs einkaufen, sowie Personen ab 20 Jahren, da
jungere oftmals noch keinen eigenen Haushalt filhren, so dass diese Gruppen in der

Stichprobe leicht tiberreprasentiert sind.*®?

Die Befragung erfolgte im Zeitraum vom 11. August bis 17. August 2009.

5.1.3 Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung

5.1.3.1 Die Einkaufsstattenwahl der Konsumenten

Bei der Ermittlung der Einkaufsstattenwahl standen den Probanden die Vertriebslinien der 10
umsatzstarksten deutschen Handelsunternehmen sowie die Kategorie Sonderformen des
Handels (Kioske, Tankstellen etc.) zur Auswahl. In einem weiteren Auswertungsschritt
wurden die abgefragten Unternehmen nach Betriebsformen, d.h. Verbraucher-/Supermaérkte,
Discounter, SB-Warenhéauser, Drogeriefachmérkte und Sonderformen (Kioske, Tankstellen)

zusammengefasst.

Abbildung 56: Besuchshaufigkeit einzelner Einkaufsstatten/Betriebsformen

m regelméRig (mehrmals/1x pro Woche) selten oder nie

Discounter

el et
Sonderformen (z.B. m
Kioske, Tankstellen) | |
' T :

T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

%2 Anm.: Die genauen Verteilungen in Stichprobe und Grundgesamtheit fir die genannten Kriterien

sind im Anhang als Graphiken beigefigt.
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Die Geschafte, die von den Konsumenten am haufigsten aufgesucht werden, sind Aldi, Lidl,
Edeka und Rewe. Die Discounter sind somit vor den Verbraucher- und Superméarkten die am
haufigsten genutzte Einkaufsstatte. Die Sonderformen des Handels wie Kioske oder
Tankstellen werden von 17% der Konsumenten regelmaflig aufgesucht. Regelmafig
bedeutet in diesem Falle, dass ein Geschaft mehrmals oder mind. einmal pro Woche
aufgesucht wird. Die relativ haufige Nutzung der sog. Sonderformen bestéatigt die in
Kapitel 4.1 dargestellte sachliche Marktabgrenzung, in der diese Einkaufsstétten einbezogen

werden.

Der Kunde ist nicht an ein Geschéaft bzw. eine Betriebsform gebunden. In der Regel sucht er
sowohl Discounter als auch Verbraucher- oder Supermérkte bzw. andere Betriebsformen
regelmafig auf. Auch dies bestatigt die sachliche Marktabgrenzung in Kapitel 4.1. Der Kunde
nutzt eine Vielzahl von Einkaufsstatten bzw. Betriebsformen und ist nicht auf eine oder

wenige festgelegt.

Abbildung 57: Kombination unterschiedlicher Einkaufsstéatten

®mregelmaBiger Einkauf (mehrmals/1x pro Woche)

Leseheispiel $3 __Discounter
41,7% der Super- g I . ’ ' :
markt/Verbraucher- 5 Drogeriemarkt IR : : ' :
21,0% 4 -
markt-Kunden % § 9 ; :
sefon mh nal 35 | ‘ |
maRig beim @5 ...SB-Warenhaus ; ; :
Do  Supermarkterbrauchermark!

...SB-Warenhaus [RAkE

Discounter

...Drogeriemarkt [pERES

...Discounter [pEEES

...SupermarktVerbrauchermarkt RS

_..Drogeriemarkt JRERES

Drogeriemarkt | SB-Warenhaus

...Discounter _
...Supermarkt/Verbrauchermarkt _
...SB-Warenhaus m
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

n=2502

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

5.1.3.2 Das Kaufverhalten der Konsumenten in Bezug auf einzelne Marken

Pro Warengruppe wurde fur die relevanten Marken abgefragt,

» ob diese Marke bekannt ist,
» ob diese Marke im Angebot eines Geschaftes, in dem eingekauft wird, erwartet wird,
auch wenn sie nicht unbedingt gekauft wird,

» ob diese Marke gekauft wird.
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Daraus lassen sich pro Warengruppe die Anteile der bekannten Marken, der erwarteten
Marken sowie der gekauften Marken ableiten. Die gekauften Marken definieren sich dadurch,
dass sie immer, haufig oder selten gekauft werden. Vergleicht man diese Anteile anhand der
Mittelwerte, wird deutlich, dass Uber die Halfte der abgefragten Marken pro Warengruppe
bekannt sind, ein Viertel der Marken im Geschaft erwartet und rund die Halfte tatsachlich

gekauft wird.'®

Abbildung 58: Anteile bekannter, erwarteter und gekaufter Marken

70% =MW" Anteil bekannterMarken =MW Anteil erwarteter Marken =MWV Anteil gekaufter Marken

61,6% 59 5%
60% {57.6% [
53,8% 53,8% 52.5% 53,5% 53,3%
50,9% 50,2% o
50% 48,1% 483% o oo 48.7%  48.8%
44 4% 44 0% 43.5% ‘
38,8%
40%
34 9%
30% 0
2.7% 2.7% o 459 2.8%
% 1% 8%
9.4% 0,6% 1.6% 0.9%
20% 7.2%
10%
0% T T T
Joghurt Fixsaucen Tafelschokolade Wollwaschmittel Sekt Handspoimittel Rostkaffee Obstkonserven Frischkase Kekse
(25)™ (6) (17) (20} (22) (11 (21) (8) (23) (18)
MW bekannter
Marken 14,4 2,7 10,5 11,9 11,8 58 11,2 39 12,3 8,8
MWervaneter 57 14 45 39 54 23 45 14 52 38
MW gekaufter 12,7 2.9 9,2 7,0 9,7 4,8 84 37 11,5 8,8

Marken

*MW = Mittelwert
** Anzahl der abgefragten Marken je Produktgruppe

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Dass die Zahl der gekauften Marken die der erwarteten Marken Ubersteigt, zeigt, dass ein
breiteres Angebot als das erwartete zum Kauf und damit zum Erfolg des Handlers fihrt. Im
eigenen Interesse wird das Markenspektrum daher — je nach Geschéftskonzept — so grof3
wie mdoglich sein. Dies gilt insbesondere fir die Betriebsformen Verbrauchermarkt, SB-
Warenhaus und Drogeriefachmarkt. Der Discounter verfolgt bewusst eine Reduzierung der
Sortimentstiefe und spiegelt damit die relativ niedrigen Erwartungen an die Zahl der
vorgehaltenen Marken wider. Da die Kunden jedoch nicht nur beim Discounter, sondern die
meisten auch beim Verbrauchermarkt und anderen Betriebsformen einkaufen, und letztlich
die Zahl der gekauften Marken wiederum den Wert der bekannten Marken erreicht, ist davon
auszugehen, dass die Unternehmen mit Vertriebslinien im Bereich Verbraucher-/Supermarkt,

SB-Warenhaus und Drogeriefachmarkt gut beraten sind, ein tiefes Sortiment vorzuhalten.

'8 Anm.: Graphiken zur einzelnen Betrachtung der Anteile von bekannten, erwarteten und gekauften

Marken sind im Anhang beigefugt.
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Tabelle 21: Zahl der erwarteten Marken: Tafelschokolade (Quelle: IfH)

© INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ,1]

Erwartung
()]
ol=|8|._ 2 a -g E|l2 o5 é 5| % .09)’ S g §
= 2|0/2/2|5/5/8|8 5|5 222|585 o o
=727 18]E13|%]2|%|°|3|<|% 5|58 §| @
S 2 8 §| E
< Tl o 3
Kunde 1 11
Kunde 2 0
Kunde 3 11
Kunde 4 7
Kunde 5 5
Kunde 6 6
Kunde 7 i
Kunde 8 9
Kunde 9 11
Kunde 10 7
Kunde 11 2
Kunde 12 4
Kunde 13 9
Kunde 14
Kunde 15 3
Kunde 16 3
Kunde 17 0
Kunde 18
Kunde 19
Kunde 20
Kunde 21 0
Kunde 22 3
Kunde 23 6
Kunde 24 -
Kunde 25 0
Kunde 26 1
Kunde 27 -
Kunde 28 12
Kunde 29 6
Kunde 30 2
Kunde 31 11
Kunde 32 0
Kunde 33 7
Kunde 34 6
Kunde 35 12
Summe 2313|225 |14|10) 7 |15/ 6 | 4|8 |8 | 7|11|16| 6 7
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Neben der Durchschnittsbetrachtung ist es im Hinblick auf das Kaufverhalten bei einzelnen
Marken auch notwendig, die Anforderungen des einzelnen Konsumenten zu betrachten. Dies
soll am Beispiel der Warengruppe Tafelschokolade aufgezeigt werden.'®*

Bei der Betrachtung dieses Beispiels von nur 35 der 500 pro Warengruppe befragten
Konsumenten wird deutlich, dass die Anforderungen der Kunden sehr unterschiedlich sind.
Auch wenn die gleiche Zahl von Marken erwartet wird (z.B. drei), sind es doch verschiedene
Marken. Bei der vertikalen Betrachtung kommt zum Tragen, dass die Marken, die von einem
Viertel der — hier nur 35 — Befragten erwartet werden, wiederum nicht mit den Anforderungen
aller einzelnen Konsumenten deckungsgleich sind. Fir den Handler stellt sich somit die
Frage, ob er lediglich die Erwartungen von einem Viertel seiner Kunden erfillt und die nicht
so stark erwarteten Marken nicht listet, oder ob er auch den Rest seiner Kunden

zufriedenstellen mdchte und auch die weniger stark erwarteten Marken im Sortiment fuhrt.

Vor dem Hintergrund des intensiven Wettbewerbs im deutschen Lebensmittelhandel und
dem Druck zur Differenzierung vom Mitbewerber kann es sich im Grunde Kkein
Handelsunternehmen leisten, die Erwartungen von Teilen der Kunden nicht zu
berlcksichtigen. Den Erwartungen an die Sortimentstiefe konnten sich in den letzten Jahren
auch die Discounter nicht vollkommen entziehen und sie haben seit dem Jahre 2000 bis

heute die Artikelzahl in manchen Warengruppen nahezu verdoppelt.'®®

Somit kann aus dem Verhalten und den Erwartungen der Kunden an die Listung
einzelner Marken in den Warengruppen klar abgeleitet werden, dass der Handel ein
tiefes Sortiment vorhalten muss, um den Anforderungen seiner Kunden gerecht zu

werden.

5.1.3.3 Must-stock-products aus Konsumentensicht

Als must-stock-product oder auch must-have-product werden Herstellermarken bezeichnet,
bei denen ein Handler nicht umhin kommt, sie zu listen, da eine Auslistung zu negativen
Folgen fur den wirtschaftlichen Erfolg fihrt. Beispielsweise sind einige Markenartikel —
besonders in der Warengruppe SufRwaren — auch bei den sog. Hard-Discountern gelistet,
obwohl deren Geschéftsstrategie die Eigenmarken klar in den Vordergrund stellt. Trotz
dieser Strategie findet man in den Regalen Haribo-Gummib&rchen und Haribo-Konfekt oder
Kinderschokolade-Uberraschungseier (Ferrero), da hier zum einen die Eigenmarken-

Produkte die Kundenbedirfnisse nicht ausreichend befriedigen. Zum anderen erzeugen die

% Anm.: Die Betrachtung weiterer Produktgruppen (Handgeschirrspulmittel, Joghurt) ist im Anhang

beigefigt.
% vgl. EHI: Handel aktuell, Ausgabe 2008/2009, S. 325.
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Markenartikel eine solch hohe Frequenz, dass die H&ndler auf diese Wirkung nicht
verzichten wollen und kénnen.

Tabelle 22: Must-stock-products in den Warengruppen

Warengruppe
(Zahl abgefragter/
relevanter Marken)

Must-Stocks-Products

2 Hersteller

(Ranking)

m @3jauer Zott GmbH & Co KG, Molkerei Alois Miiller
GmbH & Co. KG, Campina GmbH, EHRMANN

M| AG, DANONE, J. Bauer GmbH & Co. KG,

. - Nestlé Deutschland AG, Unilever Deutschland
Fixsaucen (4) @ % Holding GmbH

Joghurt (23)

ittes &/ Kraft Foods Deutschland GmbH, Ferrero
Tafelschokolade (15) o ao | Deutschland GmbH, Alfred Ritter GmbH & Co.

G, KG, Lindt & Spriingli GmbH, Stollwerck GmbH

2 L5222 Henkel AG & Co. KGaA (Weilzer Riese, Persil
nil  Grie -Rlese ’ '
Su ‘/’?M'*' Spee), Procter & Gamble Germany GmbH & Co

sSH Sﬂee (Ariel, Dash), Unilever Deutschland Holding
~ Persil GmbH (Sunil, Coral)

Vollwaschmittel (18)

Campari, Rotkaeppchen - Mumm Sektkellereien
Sekt (20) ~/Zf¢7;/)7¢ m GmbH, First von Metterni_ch Sektk_ellerei,
’ Henkell & Co. Sektkellerei KG, Freixenet

E 3 )
Fiirst von Mettern SP'ﬂf\LL—E;N GmbH, Matheus Miiller Sektkellereien GmbH
Masdiy bt SLZ

I ) o ’r“/
é J"%é’i‘f Sohnlein Rheingold Sektkellerei GmbH, Gruppo

Handspulmittel (9) w Pril Henkel AG & Co. KGaA
—
EDUSCHO Tchibo Direct GmbH, Kraft Foods Deutschland
Rostkaffee (19) Services GmbH & Co. KG, Melitta Beratungs-
& WX und Verwaltungs GmbH & Co. KG, Alois
%fw Dallmapr peesS8| Dallmayr KG, Nestlé Erzeugnisse GmbH,

Tchibo Coffee Service GmbH

Obstkonserven (7) Fresh Del Monte Produce International Inc.,

Nestlé Deutschland AG

Kraft Foods Deutschland Services GmbH & Co.
KG, Karwendel-Werke Huber GmbH & Co. KG,
Edelweiss GmbH & Co. KG, Arla Foods GmbH,
Bel Deutschland GmbH

m N“‘ LEL@NLZ,
Kekse (16) \ @‘ Griesson-DeBeukelaer, Bahlsen (Leibniz), Josef
e W Manner & Comp AG

Frischkase (23)

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Im Rahmen der durchgefiihrten Konsumentenbefragung gilt ein Produkt dann als must-
stock-product, wenn es im Vergleich zu den anderen abgefragten Marken
tberdurchschnittlich bekannt ist, Gberdurchschnittlich h&ufig im Sortiment erwartet und
tberdurchschnittlich haufig gekauft wird.

Fur die abgefragten Warengruppen ergeben sich daraus die in Tabelle 22 dargestellten
must-stock-products. Es wird deutlich, dass je nach Warengruppe zwei bis sieben must-
stock-products existieren. Die absolute Anzahl muss jedoch in Relation zu den abgefragten
bzw. relevanten Marken gesetzt werden, so dass sich bei prozentualer Betrachtung der

Anteil der must-stock-products folgendermal3en darstellt.

Abbildung 59: Anteile must-stock-products in den Warengruppen (in Klammern: Zahl der

abgefragten Marken)
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Quelle: Institut fir Handelsforschung.

Die Spanne reicht von maximal 50% bei Fixsaucen bis zu 22% bei Handgeschirrspulmittel.
Fur die Warengruppe Fixsaucen heilst das beispielsweise, dass sich die
Handelsunternehmen mit den Herstellern von Maggi- und Knorr-Produkten (Nestlé, Unilever)
in den Verhandlungen einigen missen, da die Konsumenten zum einen diese Marken
erwarten, zum anderen der Markt dartiber hinaus noch stark auf diese beiden Marken

konzentriert ist, da es daneben lediglich Handelsmarken gibt. Die Anteile der must-stock-
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products sind bei den anderen Warengruppen geringer, aber trotzdem missen aus
Konsumentensicht immer noch mind. ein Funftel der relevanten Marken im Handel

vorgehalten werden.

Als Konsequenz aus den Kundenanforderungen muss ein Handler folglich je nach
Warengruppen bis zu 50% des Sortiments als must-stock-product vorhalten. Dass heif3t, in
diesen Sortimentsteilen ist er — je nach Grol3e und Position des Lieferanten — vom Hersteller

abhangig, wenn er die Kundenanforderungen erflllen mdchte.

Bei den Herstellern der von den Konsumenten geforderten must-stock-products handelt es
sich z.T. um groRRe Industriebetriebe unter den TOP 100 Herstellern Deutschlands®®®, die
darliber hinaus auch eine breite Produktpalette anbieten, so dass hier die
Verhandlungsmacht bei dem betrachteten Produkt auch fur die Platzierung anderer Produkte
genutzt werden kénnte. Teilweise werden mehrere must-stock-products aus verschiedenen

Warengruppen von einem Lieferanten hergestellt (z.B. Henkel AG, Kraft Foods).

Die Lieferanten von must-stock-products, die der Gruppe der KMU angehdren (z.B. bei
Frischkase), erlangen durch die Konsumentenanforderungen eine bessere Ausgangsposition

fur Verhandlungen, als ihre Grof3e zun&chst vermuten |asst.

Der Anteil der must-stock-products ist je nach Warengruppe mit bis zu 50% relativ
hoch. In diesen Sortimentsteilen ist der Verhandlungsspielraum der Handelsunter-

nehmen begrenzt.

5.1.3.4 Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht im Einzelnen

Um die Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht messen zu kénnen, wurden die
Befragten gebeten, ihre Zustimmung oder Ablehnung (Skala: stimme voll zu, stimme eher

Zu, teils-teils, stimme eher nicht zu, stimme lberhaupt nicht zu) zu 12 Statements zu geben:

S1: Ich kaufe Uberwiegend Markenartikel bekannter Hersteller und selten unbekannte
Marken.

S2: Ich kaufe Gberwiegend so genannte Handelsmarken.

S3: Es genigt mir, wenn ich in einem Geschéaft ein Angebot von etwa drei Marken
vorfinde. Mehr Auswahl bengtige ich nicht.

S4:  Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir bevorzugten Geschéftes.

188 yigl. www.lz-net.de (Lebensmittel Zeitung): TOP 100 Lieferanten 2007/2008, Zugriff am 13.07.09
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S5: Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken, gleichgultig ob es sich um Marken
bekannter Hersteller oder Handelsmarken handelt.

S6: Ich kaufe in der Regel immer den gleichen Markenartikel eines bekannten Herstellers.

S7: Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft nicht finde, kaufe ich sie in
einem anderen Geschaéft.

S8: Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéaft nicht finde, kaufe ich eine
andere Marke.

S9: Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorher in dieser Form noch nicht gab (z.B.
neue Sorten).

S10: Markenartikel, die ich in der Werbung sehe, mdchte ich auch in dem Geschaft
vorfinden, in dem ich einkaufe.

S11: Ich kaufe meist Markenartikel, die aktuell beworben werden.

S12: Ich mochte gern unterschiedliche Marken ausprobieren kénnen.

Je nach Formulierung des Statements lassen sich an Zustimmung oder Ablehnung eine
Tendenz zur Hersteller- oder Handelsstarke ablesen. Zum Beispiel kann man bei einer
Zustimmung zu dem Statement S1 ,lch kaufe Uberwiegend Markenartikel bekannter
Hersteller und selten unbekannte Marken® fir die einzelnen Warengruppen davon ausgehen,
dass durch das daraus resultierende Kaufverhalten eher die Hersteller von Markenprodukten

gestarkt wirden.

Lediglich bei Statement 3 l&sst sich keine klare Zuordnung ableiten: einerseits wirde eine
Beschrankung auf drei Marken auf Handelsstarke hinweisen, da der Handler nur eine
geringe Sortimentstiefe vorhalten muss. Andererseits werden die drei dann angebotenen
Marken sehr gestarkt und sind dartber hinaus von Kunde zu Kunde unterschiedlich (vgl.
5.1.3.2). In vielen Warengruppen wirde es sich bei den drei erwarteten Marken sicherlich um
.starke, bekannte Herstellermarken handeln. Ein Beispiel hierfir ist der Markt fir
Handgeschirrspulmittel. Bei den Herstellermarken dominieren hier Henkel und Unilever den
Markt. Dass heif3t, auch wenn die Konsumenten nur drei Marken erwarten und eventuell
darunter eine Handelsmarke akzeptieren, bleibt der Fokus auf die zwei (Ubrigen

Herstellermarken der dominierenden Anbieter.

Aufgrund dieser indifferenten Situation kann das Statement 3 nicht eindeutig Handels- oder
Herstellerstarke zugeordnet werden und es wird im Rahmen der Auswertung gesondert

betrachtet.
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Tabelle 23: Bedeutung der Statements in Bezug auf Hersteller- und Handelsstarke

Zustimmung Ablehnung

Statement bedeutet.... bedeutet....

S1: Ich kaufe Uberwiegend Markenartikel
bekannter Hersteller und selten Herstellerstarke Handelsstarke
unbekannte Marken.

S2: Ich kaufe uUberwiegend so genannte

Handelsstarke Herstellerstarke
Handelsmarken.
S3:  Es gentgt mir, wenn ich in einem
Geschaft ein Angebot von etwa drei indifferent
Marken vorfinde. Mehr Auswahl bendétige
ich nicht.
S4: Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment . .
- . Handelsstarke Herstellerstarke
des von mir bevorzugten Geschéftes.
S5:  Ich wechsle haufig zwischen
vgrsch|edenen Marken, gleichgultig ob es Herstellerstirke Handelsstarke
sich um Marken bekannter Hersteller oder
Handelsmarken handelt.
S6: Ich kaufe in der Regel immer den gleichen
Markenartikel eines bekannten Herstellerstarke Handelsstarke
Herstellers.
S7: Wenn ich meine bevorzugte Marke in
einem Geschéft nicht finde, kaufe ich sie Herstellerstarke Handelsstarke

in einem anderen Geschaft.

S8:  Wenn ich meine bevorzugte Marke in
einem Geschéft nicht finde, kaufe ich eine Handelsstérke Herstellerstarke
andere Marke.

S9: Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es
vorher in dieser Form noch nicht gab (z.B. Herstellerstarke Handelsstarke
neue Sorten).

S10: Markenartikel, die ich in der Werbung
sehe, méchte ich auch in dem Geschéft Herstellerstarke Handelsstarke
vorfinden, in dem ich einkaufe

S11: Ich kaufe meist Markenartikel, die aktuell

Herstellerstarke Handelsstarke
beworben werden.

S12: Ich mochte gern unterschiedliche Marken

. . Herstellerstarke Handelsstarke
ausprobieren kénnen.

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Vier der abgefragten Statements bilden direkte Gegensatzpaare, wobei ein Statement bei
Zustimmung der Konsumenten Herstellerstarke ausdrickt, das andere Statement bei
Zustimmung Handelsstarke. Insbesondere diese Gegensatzpaare sollen im Folgenden

betrachtet werden.®’

87 Die Haufigkeitsverteilungen aller Statements sind im Anhang beigefgt.
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Tabelle 24: Kauf von Hersteller- oder Handelsmarken

Zustimmung

Statement bedeutet....

Ablehnung bedeutet....

S1: Ich kaufe Gberwiegend
Markenartikel bekannter Hersteller Herstellerstarke Handelsstarke
und selten unbekannte Marken.

S2: Ich kaufe Uberwiegend so
genannte Handelsmarken.

Handelsstarke Herstellerstarke

Tabelle 25: Reaktion auf nicht vorhandene Marken

Statement Zbuesjgngtt{?? Ablehnung bedeutet....
S7:  Wenn ich meine bevorzugte Marke
In einem G_esphaft hicht finde, Herstellerstarke Handelsstarke
kaufe ich sie in einem anderen
Geschaft.
S8: Wenn ich meine bevorzugte Marke
in einem Geschaft nicht finde, Handelsstarke Herstellerstarke
kaufe ich eine andere Marke.

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Die Statements, die nicht in diese Gegensatz-Betrachtung einflieRen, behandeln die Themen
Markenbindung und -wechsel der Konsumenten, Kauf von Produktinnovationen sowie die
Erwartung an das Angebot und der Kauf beworbener Marken.

Die Auswertung dieser Themen lasst sich folgendermaRen zusammenfassen*®:

» Uber alle Warengruppen hinweg ist mind. ein Drittel der Kunden sehr markentreu.
Lediglich bei Obstkonserven und Keksen ist die Markenbindung geringer. In den
Warengruppen Sekt, ROstkaffee, Fixsaucen und Vollwaschmittel ist die
Markenbindung mit tiber 40% am héchsten.

» Dementsprechend ist die Wechselbereitschaft bei Obstkonserven und Keksen mit ca.
40% der Kunden auch relativ hoch. Bei Joghurt und Frischkdse ist die
Wechselbereitschaft mit iber 40% am hdchsten. Hier ist die Markenvielfalt und der
Waunsch, verschiedene Marken ausprobieren zu kénnen, sehr ausgepragt.

» Insgesamt wechselt mind. ein Drittel der Kunden Uber alle Warengruppen gesehen
gerne zwischen verschiedenen Marken.

» Mindestens die Halfte aller Kunden ist Uber alle Warengruppen hinweg bereit,
Produktinnovationen zu kaufen. Es besteht somit eine hohe Bereitschaft, neue
Produkte zu kaufen und auszuprobieren.

» Mindestens ein Drittel der Kunden erwartet, dass in der Werbung platzierte Produkte

in einem Geschaft auch angeboten werden.

% Grafiken zu den Auswertungen dieser Themen sind im Anhang beigefiigt.
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» Allerdings werden die beworbenen Produkte nur zu einem relativ geringen Teil auch
wirklich gekauft. Bei diesem Ergebnis ist allerdings zu beachten, dass nach der
Beurteilung ,Ich kaufe meist Markenartikel, die aktuell beworben werden® gefragt
wurde, um zwischen Hersteller- und Handelsstarke polarisieren zu kénnen. Es ist
aufgrund der Erfahrung aus anderen Untersuchungen'® davon auszugehen, dass
der Anteil der Produkte, die aktuell beworben und gekauft werden, héher ist, als dies
die Bewertung des Statements widerspiegelt. In einer aggregierten Darstellung von
Hersteller- und Handelsstarke (vgl. Kapitel 5.1.3.5) wird dieses Statement nicht mehr
bertcksichtigt, da die Befragungsteilnehmer, entgegen der Ergebnisse des Pretests,
in der Hauptuntersuchung den Begriff ,Werbung“ zu einseitig auf Fernsehwerbung
bezogen haben und beispielsweise Handzettelwerbung wahrscheinlich aul3er Acht
lieBen. Aufgrund dessen sind die Angaben zu diesem Statement nicht eindeutig in

Bezug auf Handels- bzw. Herstellerstéarke interpretierbar.

Die Anspriche an die Markenauswahl (Statement 3 und 5) werden im Folgenden in einem

gesonderten Punkt dargestellt.

Anforderungen an Markenauswahl und -vielfalt

Die Anforderungen an die Markenvielfalt und -auswahl gehen unter den Konsumenten — je
nach Warengruppe — deutlich auseinander. Ein Drittel bis zur Hélfte der Konsumenten
mochte gerne verschiedene Marken in einer Warengruppe ausprobieren konnen.
Andererseits reicht mind. einem Drittel der Kunden eine geringe Auswahl (z.B. von drei
Marken). Die Erwartung an Markenvielfalt und -auswabhl ist folglich produktabh&ngig.

Bei der Beurteilung des letztgenannten Statements sind die Ergebnisse beziglich der
Erwartungen an die Listung einzelner Marken zu berlcksichtigen (vgl. Kapitel 5.1.3.2). Dort
wurde deutlich, dass vielen zwar ein begrenztes Markenspektrum ausreicht, dass jedoch das
Markenspektrum von Kunde zu Kunde unterschiedlich ist, so dass der Handler letztlich doch
gezwungen ist, ein breites Markenspektrum vorzuhalten, um die Kundenwiinsche zu erfillen.
Dies war u.a. auch der Grund, warum das Statement nicht eindeutig Handels- oder

Herstellerstarke zuzuordnen ist.

%9 vgl. z.B. Burda Community Network GmbH: Verbraucheranalyse; Axel Springer AG/Bauer
Verlagsgruppe: Typologie der Wiinsche
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Abbildung 60: Beurteilung ,,lch méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren kénnen.“

B stimme voll / eherzu (Top 2) Oteils teils B stimme eher nicht/ gar nicht zu (Bottom 2)

Joghurt

29,8%

Tafelschokolade

33,8%

Frischkase 48,4%

38,8%

Kekse

32,9%

Fixsaucen 41,0% 30,4%

28,6%

1

13,5

17,0%

12,8%

9,7%

%

Sekt ‘ 37,7% ' ‘ 3% 28,6%
Handgeschirrsptlmittel ‘ 31,:8%
Obstkonserven | 33,7% I | :37,7% |
Resthaftee | | | e
Vollwaschmite o
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% a0% ‘

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

100%

Abbildung 61: Beurteilung ,,Es gentgt mir, wenn ich in einem Geschéft ein Angebot von etwa

drei Marken vorfinde. Mehr Auswahl benétige ich nicht.“

B stimme voll/ eherzu (Top 2) Oteils teils B stimme eher nicht/ gar nicht zu (Bottom 2)

Handgeschirrsptlmittel 59,8%

25,3%

Frischkase 49,1% 27.5%

23,5%

Fixsaucen 49,0% 19,8%

9%

14,

31,2%

Vollwaschmittel 46,4% 30,8%

Obstkonserven 44,0% 30,4%

R&stkaffee 41,1% 29.2%

Joghurt 38,6% 28,4%

Sekt 35,6% 32,6%

Kekse 35,2% 31,2%

Tafelschokolade 34,8% 32,4%

22,9%

25,6%

29,6%

32,9%

31,8%

33,5%

32,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

70%

80%

90%

100%
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Die Anspriiche an die Markenauswahl und -vielfalt sind bei den regelmafigen
Verbrauchermarkt-Kaufern und Discount-K&ufern annéhernd gleich.

Abbildung 62: Beurteilung ,,lch méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren kénnen.“

(reaelméaiae Verbrauchermarkt-Kaufer und Discountkaufer)

m Supermarkt/\Verbrauchermarkt-Kaufer Discounter-Kaufer

Joghurt

Kekse 19.5% |

Frischkase 49.3%

Tafelschokolade . . } . 47,5%

43,3%
Sekt 41.5%

y a1 5
Fixsaucen ’

36,8%

Obstkonserven

34.6%

Handgeschirrspiilmittel

Vollwaschmittel

Rostkaffee

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%
Abbildung 63: Beurteilung ,,Es gentgt mir, wenn ich in einem Geschéft ein Angebot von etwa
drei Marken vorfinde. Mehr Auswahl bendétige ich nicht.”

(reaelmaRiae Verbrauchermarkt-Kaufer und Discountkaufer)

B Supermarkt/\/erbrauchermarkt-Kaufer Discounter-Kaufer

Handgeschirrspiilmittel 61,3

%

Vollwaschmittel

Obstkonserven

49,0%

Fi 47 6%
ixsaucen ) ) ) ) 47 2%

47 4%

Frischkdse 43.8%

41,7%

Réstkaffee 40,1%

Joghurt = 38.8%

Sekt 20.5%

Kekse

A%
31,0%
33,9%
} ; ; ;

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Tafelschokolade

In den Warengruppen mit hohen Anspriichen an die Markenvielfalt im Sinne von Statement 5
(z.B. Jogurt, Tafelschokolade, Kekse) lasst sich von einer Tendenz zur Herstellerstarke
sprechen, in denen mit geringeren Anspriichen von Handlerstarke (z.B. Obstkonserven,

Handgeschirrspulmittel, Vollwaschmittel).
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Kauf von Hersteller- oder Handelsmarken
Bezogen auf die Einschatzung im Hinblick auf den Kauf von Hersteller- gegeniber
Handelsmarken tberwiegt in den meisten Warengruppen der Kauf von Herstellermarken.

Abbildung 64: Beurteilung ,,Ich kaufe Giberwiegend Markenartikel bekannter Hersteller und
selten unbekannte Marken.*

B stimme voll / eherzu (Top 2) Oteils teils B stimme eher nicht/ gar nicht zu (Bottom 2)

Tafelschokolade 64,8% 22.9% 12,3%

R&stkaffee 60,7% 20,0% 19,4%
Fixsaucen 60,0% 20,0% 20,0%

Sekt 55,0% 28,2% 16,8%

Vollwaschmittel 52,2% 24.5% 23,3%

Joghurt 44,9% 35,3% 19,8%

Frischkase 43,8% 37,7% 18,4%

Kekse 41,5% 33,5% 24,9%

28,2% 32,2%

Handgeschirrspllmittel 39,6%

Obstkonserven 21,6% 32, 7% 45,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 65: Beurteilung “Ich kaufe liberwiegend so genannte Handelsmarken.*

B stimme voll/ eherzu (Top 2) Uteils teils B stimme eher nicht/ gar nicht zu (Bottom 2)

Handgeschirrsptlmittel 41,9% 27,8% 30,3%

Obstkonserven 35,3% 24.4%

37.1% 23,8%

Joghurt

Frischkase

38,8% 24,5%

Vollwaschmittel

25,7% 43,5%

Kekse

42,3% 29,4%

Réstkaffee 24,6% 47,8%

Tafelschokolade

38,5% 38,1%

Sekt 30,7% 46,9%

II
S

Fixsaucen 29,0% 50,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Quelle: Institut fir Handelsforschung.
Beispielsweise bei Obstkonserven und Handgeschirspilmitttel hingegen stimmen die

Konsumenten der Aussage weitgehend zu, tUberwiegend Handelsmarken zu kaufen. In fast
allen Warengruppen ist somit eine relativ hohe Markenaffinitat zu beobachten.
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Abbildung 66: Beurteilung ,,Ich kaufe iberwiegend Markenartikel bekannter Hersteller und

selten unbekannte Marken.“

(regelmaRige Verbrauchermarkt-Kéaufer und Discountkaufer*)

Tafelschokolade

Réstkaffee

Fixsaucen

Sekt

Frischkdse

Vollwaschmittel

Kekse

Joghurt

Handgeschimrsplimittel

= Supermarkt\erbrauchermarkt-Kéufer Discounter-Kaufer

63.6%

62.2%

59.5%

||

52.5%

44 3%

42.5%

41.8%

38.2%
Obstkonserven 20,6%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

* regelmafkig = mehrmals oder 1x pro Woche

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

50,0%

60,0% 70,0% 80,0%

Die Discountkunden schatzen dabei ihr Kaufverhalten ahnlich ein wie die Kunden von

Verbraucher- und Supermarkten. Beide Gruppen kaufen in annahernd gleichem Malie

Hersteller-

Obstkonserven
Handgeschirrspiilmittel
Joghurt

Frischkdse
Vollwaschmittel

Kekse

Rostkaffee
Tafelschokolade

Sekt

Fixsaucen

und Handelsmarken in den jeweiligen Warengruppen. Somit ist die
Markenaffinitat bei allen K&ufern — ob Discount oder Verbrauchermarkt — hoch.
Abbildung 67: Beurteilung “Ich kaufe liberwiegend so genannte Handelsmarken.*
(regelmafige Verbrauchermarkt-Kaufer und Discountkaufer)
B Supermarkt/\Verbrauch ermarkt-Kaufer Discounter-Kaufer
_-I-‘J
. 251%
2%
) 22:8%
10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

1
0,0%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Stellt man beide Aussagen in der bereits in der Marktstrukturanalyse angewendeten
Portfolio-Analyse gegenliber, um eine Aussage fur Hersteller- und Handelsstarke bei der
Beurteilung des Kaufs von Hersteller- oder Handelsmarken durch die Konsumenten zu
erhalten, lasst sich hier ein deutlicher Uberhang der Herstellerstarke ableiten, da die
Konsumenten in fast allen Warengruppen tberwiegend Herstellermarken kaufen.

Hierbei ist zu beachten, dass Handelsmarken durchaus auch von Herstellern stammen
kénnen, die parallel eigene Marken herstellen, auch wenn sie im Auftrag von
Handelsunternehmen produzieren. Die Lieferanten profitieren folglich — zumindest teilweise —

auch vom Kauf von Handelsmarken.

Abbildung 68: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht beim Kauf von Hersteller-

oder Handelsmarken
100%
y-Achse: )
%-Anteil Nennungen S
,stimme voll/eher zu* 90%
(TOD 2): Mittel
Ich kaufe qberwiegend 80%
Markenartikel bekann-
ter Hersteller und
:Aeilitignunbekan RLE 70% Tafelschokolade
lesaucen ' . RDStkaﬁ
. 60% .. 9 fee Handel
Zustimmung =
Herstellerstarke Sekt @ Vollwaschmitt
50%
Frischké‘is%'jgghl‘”‘t
40% [ ] ® Har hirr- .
Kekse splilmittel x—Achst._e.
%-Anteil Nennungen
30% ,stimme voll/eher zu“
(Top 2):
Obstkonserven Ich kaufe uberwiegend
20% so genannte Handels-
marken.

10%

Zustimmung =
Handelsstarke

0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Institut fur Handelsforschung.
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Reaktion auf nicht vorhandene Marken

Rund ein Drittel der Kunden reagiert auf das Fehlen der bevorzugten Marke in einer
Warengruppe mit einem Wechsel des Geschaftes. Fir den einzelnen Handler wirde das
bedeuten, dass ein Drittel seiner Kunden beim Fehlen der bevorzugten Marke einen
Wettbewerber aufsucht. Damit besteht zum einen die Gefahr, dass in dem alternativ
aufgesuchten Geschéft noch weitere Produkte gekauft bzw. der gesamte Einkauf erledigt
wird, zum anderen, dass mittel- bis langfristig ein genereller Einkaufsstattenwechsel
stattfindet.

Die Bereitschaft, bei Fehlen der bevorzugten Marke auf eine andere Marke auszuweichen,
ist — je nach Warengruppe — bei einem Drittel bis zur Halfte der Kunden vorhanden. Diese
Kunden gehen dem Handler nicht verloren, da sie bereit sind, alternative Marken zu kaufen.

Die Reaktion auf nicht vorhandene Marken ist folglich wiederum produktabhéangig.

Abbildung 69: Beurteilung ,Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaéft nicht finde,

kaufe ich sie in einem anderen Geschaft.*

B stimme voll/ eherzu (Top 2) Uteils teils B stimme eher nicht/ gar nicht zu (Bottom 2)

Sekt 43,6% 27,2% 29,1%

Réstkaffee 23,8% 33,9%
Vollwaschmittel 27.3% 35,6%

29,6% 35,4%

Tafelschokolade

Fixsaucen

24.5% 41,8%

Handgeschirrsptlmittel

23,8% 49,1%

Frischkase

29,6% 44,7%

Joghurt

30,4% 45,7%

Kekse 33,3% 45,5%

Obstkonserven

304% 51,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Quelle: Institut fir Handelsforschung.

Bei der Halfte der abgefragten Produkte (z.B. Sekt, Rostkaffee) wird durch das Kaufverhalten
der Konsumenten beim Fehlen von bevorzugten Marken eher der Hersteller gestéarkt, da
aufgrund der hohen Markenbindung ein Geschaftswechsel erfolgt. Bei der anderen Halfte
(z.B. Jogurt, Kekse) wird eher der Handel gestarkt, da es hier ausreicht, alternative Marken

anzubieten.

[ERN
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Abbildung 70: Beurteilung ,,Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft nicht finde,

kaufe ich eine andere Marke.*

B stimme voll/ eherzu (Top 2) Uteils teils B stimme eher nicht/ gar nicht zu (Bottom 2)

Joghurt

31,0% 18,7%

Handgeschirrsp tlmittel 28,8% 21,0%

Frischkase

33,1% 18,7%

Kekse

38,8% 21,0%

Obstkonserven

35,5% 25,2%

Tafelschokolade

38,5% 27,9%

Sekt

35,2% 32,4%

Fixsaucen 30,0% 38,2%

Vollwaschmittel

32,6% 36,4%

Réstkaffee 32,1% 37.5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Im Zusammenhang mit den Ergebnissen zu den Anforderungen an die Markenvielfalt
relativiert sich die Handelsstarke beispielsweise bei Joghurt jedoch wieder. Die Kunden
weichen zwar auf eine andere Marke aus, aber dazu muss der Handler auch eine grof3e

Auswahl vorhalten. Dies wiederum starkt eher die Hersteller.

Abbildung 71: Hersteller- und Handelsstéarke aus Konsumentensicht bei der Reaktion auf nicht

vorhandene Marken
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Wenn ich meine

0,
bevorzugte Marke in 80%

einem Geschéft nicht Schwach ? ® !
finde, kaufeich siein 70%
einem anderen Hersteller
M ; schwach | mittel stark
60% Handel
Zustimmung =
Herstellerstarke 50%
Sekt
0% Réstkaffee () x-Achse:
/ollwaschmitte| @ o Nennungen ,stimme
N R okalade voll/eher zu“ gegeniiber
30% gL Joghu andgeschirr- dem St.atemen.t <4
spiilmittel Wenn ich meine
) Kekse’ Frischkése bevorzugte Marke in
20% btk einem Geschaéft nicht
SIEnSSIven finde, kaufe ich eine
10% andere Marke.

Zustimmung =
Handelsstarke

0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Institut fur Handelsforschung.
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5.1.3.5Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht in der Ubersicht

Um eine aggregierte Ubersicht zur Hersteller- und Handelsstéarke (iber alle 11 Statements'®

und alle Warengruppen zu erhalten, wurden in einem ersten Schritt die Nennungen
Jeils/teils aus der Betrachtung rausgenommen, da sie rund ein Drittel der Angaben

ausmachen und somit die Pole bei einer Durchschnittsbetrachtung weitgehend nivellieren.

In einem weiteren Schritt erfolgte eine Indexbildung fiir die %-Anteile der Top 2-Nennungen
(stimme voll oder eher zu) gegeniiber den %-Anteilen der Bottom 2-Nennungen (stimme
eher oder dberhaupt nicht zu) fur alle Statements und Warengruppen durch eine
Differenzbildung. Dazu wurden die Top 2 und Bottom 2-Nennungen so geordnet, dass
jeweils die Top 2- Nennungen der Herstellerstarke entsprechen. Dann wird die Differenz
zwischen den %-Anteilen der Top 2-Nennungen und der %-Anteile der Bottom 2-Nennungen
gebildet (max. Skala von -100% bis 100%). Als Ergebnis erhéalt man ein Profil fur jede
Warengruppe Uber alle Statements, das sich aus den indizierten Werten fiir jedes Statement

zusammensetzt. Jeder Wert entspricht tendenziell eher Hersteller- oder Handelsstéarke.

Tabelle 26: Beispiel - Indexbildung fur Statement:,, Ich kaufe berwiegend Markenartikel

bekannter Hersteller und selten unbekannte Marken.*

S1: )

Ich kaufe Uberwiegend stimme voll / str:ln;kr:wte/ eZ;—:'r Differenz Hersteller-/
Markenartikel bekannter eher zu (Top oh 9 d delsstark
Hersteller und selten 2) nicht zu {im2lees) I G
unbekannte Marken. Ewitten 2

Joghurt 44,9% 19,8% 25,1% Herstellerstarke
Fixsaucen 60,0% 20,0% 40,0% Herstellerstarke
Tafelschokolade 64,8% 12,3% 52,4% Herstellerstarke
Vollwaschmittel 52,2% 23,3% 28,9% Herstellerstarke
Sekt 55,0% 16,8% 38,3% Herstellerstarke
Handgeschirrspilmittel 39,6% 32,2% 7,4% Herstellerstarke
Rostkaffee 60,7% 19,4% 41,3% Herstellerstarke
Obstkonserven 21,6% 45,8% -24,2% Handelsstarke
Frischkase 43,8% 18,4% 25,4% Herstellerstarke
Kekse 41,5% 24,9% 16,6% Herstellerstarke

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

10 Anm.: Das Statement ,lch kaufe meist Markenartikel, die aktuell beworben werden.” wurde in der
zusammenfassenden Betrachtung nicht beriicksichtigt (vgl. Kapitel 5.1.3.4)
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Bei der Indexbildung wurde aus den zuvor genannten Grinden die Statements ,Es genlgt
mir, wenn ich in einem Geschéft ein Angebot von etwa drei Marken vorfinde. Mehr Auswahl
bendtige ich nicht” und ,Ich kaufe meist Markenartikel, die aktuell beworben werden® nicht in

die Betrachtung einbezogen.

Zur Verdeutlichung, dass das Statement ,Es geniigt mir, wenn ich in einem Geschaft ein
Angebot von etwa drei Marken vorfinde. Mehr Auswahl benétige ich nicht” nicht eindeutig
Handels- oder Herstellerstarke zugeordnet werden kann, werden in der folgenden Graphik
alle Indexwerte fir das Statement Uber alle Produktgruppen hinweg sowohl fur die
Interpretation ,Zustimmung = Handelsstarke“ als auch ,Zustimmung = Herstellerstarke*
dargestellt (vgl. Abbildung 72). Deutlich wird, dass je nach Interpretation das Statement klar
einer ,Seite” zufallt, so dass je nach Interpretation das Ergebnis bereits vorweggenommen

wird und eine neutrale Betrachtung nicht méglich scheint.

Abbildung 72: Index fur Statement ,,Es gentligt mir, wenn ich in einem Geschéft ein Angebot

von etwa drei Marken vorfinde. Mehr Auswahl benétige ich nicht*

Handelsstérke Herstellerstarke

S1
Joghurt

'Y
L 2

S2
Fixsaucen

[ X

S3
Tafelschokolade

[ ]
7
®

S4
Vollwaschmittel

[
e
.

S5

Sekt

S6

[ ]
¢

Handgeschirrspulmittel

S7

<l
9®
[

Rostkaffee

S8

Obstkonserven

[
. o’

S9

[ X
L
[}

Frischkase

S10
Kekse

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

® Zustimmung =Handelsstarke
® Zustimmung =Herstellerstarke

Quelle: Institut fur Handelsforschung.
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Abbildung 73: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht — Zusammenfassung

durch Indexbildung

Handelsstarke Herstellerstéarke
00— 00—
Ich kaufe uberwiegend Markenartikel bekannter L
Hersteller und selten unbekannte Marken. s1
Ich kaufe Uberwiegend so genannte Handelsmarken. S2
Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir 53
bevorzugten Geschéftes.

Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken,
gleichgilltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4
oder Handelsmarken handelt.

® Joghurt

©® Fixsaucen

Tafelschokolade

Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 :

Markenartikel eines bekannten Herstellers. © Vollwaschmitel
Sekt

Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft  sg @ Handgeschirr-

nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschaft. splmittel

® Rostkaffee

Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft S7

nicht finde, kaufe ich eine andere Marke. Obstkonserven
Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorher in S8 Frischkase
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten). Kekse
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, mochte ich  sg R
auch in dem Geschéaft vorfinden, in dem ich einkaufe. i Q\‘\\
e \

Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren s10 | \ ‘\\
kénnen. ® -o—— — @

-100%  -80% -60%  -40%  -20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Zunéchst ist zu erkennen, dass in keiner Warengruppe Extremwerte erreicht werden, d.h.
wie auch bei der Marktstrukturanalyse pendeln die Werte fir Handels- bzw. Herstellerstarke
mehr oder weniger stark um den Korridor, in dem ausgeglichene Verhaltnisse zwischen
Handel und Hersteller herrschen. Um die Lesbarkeit zu verbessern, wird in den folgenden
Darstellungen fur die einzelnen Warengruppen die Skala den Maximalwerten in den Profilen
angepasst.
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Abbildung 74: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht — Indexbildung fir Joghurt

Handelsstarke " Herstellerstarke
Ich kaufe Gberwiegend Markenartikel bekannter s1 17 ®
Hersteller und selten unbekannte Marken. J---
-t
Ich kaufe Uberwiegend so genannte Handelsmarken. S2 ’

Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir s3
bevorzugten Geschaftes. N

Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken,

gleichgliltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4 Sho

oder Handelsmarken handelt. Sl h

Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 e ‘]Og urt
Markenartikel eines bekannten Herstellers. I

Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft ~ S6 P

nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschéaft. e

Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft S7
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke. AR

Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorher in S8 Tt
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten). N
Markenartikel, die ich in der Werbung sehe, méchte ich SS9 \\\
auch in dem Geschéft vorfinden, in dem ich einkaufe. o<t N
Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren S10 R -
kénnen. i
-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Anhand der Produktgruppe Joghurt wird bereits deutlich, dass die Ergebnisse recht
differenziert betrachtet werden mussen. Auf den ersten Blick scheint die Handelsstarke
aufgrund der Mehrheit der Punkte auf der entsprechenden Seite zu Uberwiegen. Die
Indexwerte fur Statement 1 und 10 zeigen allerdings mit deutlich héheren Werten
Herstellerstarke an als die meisten Indexwerte fur die Handelsstérke. So ist der Abstand von
der 0%-Linie bei Statement 1 gegenuber Statement 2 — die dartiber hinaus ein klares
Gegensatzpaar bilden — etwa doppelt so hoch. Das heil3t der Abstand der jeweiligen Punkte

von dem Korridor ,ausgeglichener Verhaltnisse® muss ebenso bertcksichtigt werden.
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Abbildung 75: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht — Indexbildung far

Frischkase
Handelsstarke " Herstellerstarke
Ich kaufe tiberwiegend Markenartikel bekannter s1 T -
Hersteller und selten unbekannte Marken. A" 9
.-
Ich kaufe Uberwiegend so genannte Handelsmarken. S2 P
Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir s3 =f\
bevorzugten Geschéftes. N
Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken, ‘e
gleichgliltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4 N
oder Handelsmarken handelt. N Frischkése
Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 ,‘
Markenartikel eines bekannten Herstellers. L
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft S6 s
nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschéaft. ,’I
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft S7 ’:_
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke. Tl N
Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorher in S8 T--1s a
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten). ,’
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, méchte ich  S9 "
auch in dem Geschéft vorfinden, in dem ich einkaufe. N
Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren S10 IR ko
kénnen. A
-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

Abbildung 76: Hersteller- und Handelsstéarke aus Konsumentensicht — Indexbildung fur

Fixsaucen
Handelsstarke ~ Herstellerstarke
Ich kaufe tiberwiegend Markenartikel bekannter s1 B
Hersteller und selten unbekannte Marken. /'
P

Ich kaufe Uberwiegend so genannte Handelsmarken. S2 =T
Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir s3 o -
bevorzugten Geschéftes. e SO
Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken, el —
gleichgtiltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4 Kl
oder Handelsmarken handelt. R i
Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 lef’ Fixsaucen
Markenartikel eines bekannten Herstellers. ‘,"
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft S6 g”
nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschaft. \\
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft S7 “,_
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke. b

’
Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorher in S8 '
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten). .‘

A)
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, méchte ich  sg Y
auch in dem Geschéaft vorfinden, in dem ich einkaufe. L4
A
Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren S10 :
kénnen. Y
-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Abbildung 77: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht — Indexbildung far

Obstkonserven
Handelsstarke " Herstellerstérke
Ich kaufe tberwiegend Markenartikel bekannter s1
Hersteller und selten unbekannte Marken. .
Ich kaufe Uberwiegend so genannte Handelsmarken. S2 \u\
Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir s3 R
bevorzugten Geschaftes. .
Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken, )
gleichgiiltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4
oder Handelsmarken handelt. L
Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 L7 Obstkonserven
Markenartikel eines bekannten Herstellers. ’
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft S6 /!
nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschéaft. <
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft S7 N .
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke. Lo
Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorherin S8 /
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten).
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, méchte ich  Sg Y
auch in dem Geschéft vorfinden, in dem ich einkaufe. &
Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren S10 : .
kdnnen. 1.
A d
-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Abbildung 78: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht — Indexbildung fur

Tafelschokolade

Handelsstarke " Herstellerstarke

Ich kaufe Uberwiegend Markenartikel bekannter |
Hersteller und selten unbekannte Marken. S1
Ich kaufe Uiberwiegend so genannte Handelsmarken. 32
Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir
bevorzugten Geschéftes. S3
Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken,
gleichgliltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4
oder Handelsmarken handelt.
Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 Tafelschokolade
Markenartikel eines bekannten Herstellers.
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft S6
nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschéft.
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft s7
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke.
Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorherin S8
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten).
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, méchte ich  gg
auch in dem Geschaéft vorfinden, in dem ich einkaufe.
Ich mochte gern unterschiedliche Marken ausprobieren g1g
kdnnen.

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Abbildung 79: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht — Indexbildung fiir Kekse

Handelsstarke ~ Herstellerstarke
Ich kaufe Uberwiegend Markenartikel bekannter s1
Hersteller und selten unbekannte Marken.
Ich kaufe Uberwiegend so genannte Handelsmarken. S2
Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir s3
bevorzugten Geschéftes.
Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken,
gleichgliltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4
oder Handelsmarken handelt.
; : : Kekse
Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5
Markenartikel eines bekannten Herstellers.
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéaft S6
nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschéft.
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft S7
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke.
Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorher in S8
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten).
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, méchte ich  sg
auch in dem Geschéaft vorfinden, in dem ich einkaufe.
Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren s10
kénnen.
-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

Abbildung 80: Hersteller- und Handelsstéarke aus Konsumentensicht — Indexbildung fur

Vollwaschmittel

Handelsstarke * Herstellerstérke
Ich kaufe Uberwiegend Markenartikel bekannter s1 e
Hersteller und selten unbekannte Marken. jos
e
Ich kaufe Uberwiegend so genannte Handelsmarken. S2 ==
Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir s3 ='-1: -
bevorzugten Geschaftes. Bt S
Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken, S~
gleichgliltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4 . -
oder Handelsmarken handelt. L Voll hmittel
Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 'ﬂ' ollwaschmitie
Markenartikel eines bekannten Herstellers. £
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft S6 "
nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschaft. Y
A)
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft S7 "=
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke. T i
Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorherin S8 - -7
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten). e
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, méchte ich  sg \\
auch in dem Geschéaft vorfinden, in dem ich einkaufe. .
Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren S10
kénnen.
-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Abbildung 81: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht — Indexbildung fur

Handgeschirrspilmittel

Handelsstarke " Herstellerstarke
Ich kaufe Uberwiegend Markenartikel bekannter s1 .o
Hersteller und selten unbekannte Marken. /,'
Ich kaufe Uberwiegend so genannte Handelsmarken. S2 ,P’
’

Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir s3 /
bevorzugten Geschéftes. A
Ich wechsle héufig zwischen verschiedenen Marken, N |
gleichgliltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4 “'=
oder Handelsmarken handelt. £
Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 ® Handgeschlrrspi]lmlttel
Markenartikel eines bekannten Herstellers. ’,-"
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft S6 -7 .
nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschaft. Pt

.
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft S7 e
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke. N
Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorherin S8 ~.
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten). -0
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, mochte ich S8 S
auch in dem Geschéft vorfinden, in dem ich einkaufe. \‘-\'
Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren S10 %
konnen. y

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

Abbildung 82: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht — Indexbildung fur Sekt

Handelsstarke ~ Herstellerstarke

Ich kaufe uberwiegend Markenartikel bekannter
Hersteller und selten unbekannte Marken. S1
Ich kaufe tiberwiegend so genannte Handelsmarken. s2
Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir
bevorzugten Geschaftes. S3
Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken,
gleichgtiltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4
oder Handelsmarken handelt.
Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 Sekt
Markenartikel eines bekannten Herstellers.
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft — gg
nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschéft.
Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft g7
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke.
Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorher in S8
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten).
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, mochte ich  gg
auch in dem Geschaft vorfinden, in dem ich einkaufe.
Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren g1g
kénnen.

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Abbildung 83: Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht — Indexbildung far

Rostkaffee

Handelsstarke

Ich kaufe uberwiegend Markenartikel bekannter

Hersteller und selten unbekannte Marken. s1 e

Ich kaufe uberwiegend so genannte Handelsmarken. S2 -7 -

Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir s3 -1

bevorzugten Geschaftes. TRl

Ich wechsle héufig zwischen verschiedenen Marken, b N -

gleichgiiltig ob es sich um Marken bekannter Herst. S4 e

oder Handelsmarken handelt. L

Ich kaufe in der Regel immer den gleichen S5 il Rostkaffee

Markenartikel eines bekannten Herstellers.

Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschaft S6
nicht finde, kaufe ich sie in einem anderen Geschéft.

Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft S7
nicht finde, kaufe ich eine andere Marke. P

Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorherin S8 -
dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten). ®. N
Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, moéchte ich  sg s .
auchin dem Geschéft vorfinden, in dem ich einkaufe. R )
i
Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren S10 N
kénnen. Py

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Die Betrachtung der einzelnen Warengruppen zeigt ein differenziertes Bild. Lediglich die
Warengruppen Obstkonserven und Handgeschirrspilmittel sind eindeutig mit einer Tendenz
zur Handelsstarke belegt. Bei Fixsaucen, Sekt und Tafelschokolade Uberwiegt die
Herstellerstarke. Bei den Ubrigen Warengruppen halten sich Hersteller- und Handelsstarke

ungefahr die Waage.

Im Hinblick auf den Abstand der jeweiligen Punkte zum ausgewiesenen Korridor fallt auf,
dass insbesondere das Statement 1 ,Ich kaufe Uberwiegend Markenartikel bekannter
Hersteller und selten unbekannte Marken® bei fast allen Warengruppen den hdchsten
Ausschlag Richtung Herstellerstarke aufweist. Damit relativieren sich beispielsweise die
Indexwerte, die fur das Statement 2 ,Ich kaufe Uberwiegend sogenannte Handelsmarken®

Handelsstarke anzeigen.

Dartber hinaus erkennt man, dass Produkte innerhalb einer Produktgruppe deutlich
voneinander abweichen kénnen. Wahrend bei Fixsaucen eine eindeutige Herstellerstarke
abzuleiten ist, liegt die Starke bei Obstkonserven beim Handel. Beide Produkte sind der
Produktgruppe Fix- und Fertiggerichte/Konserven zugeordnet. Auch bei anderen

Produktgruppen ist dieser Sachverhalt zu beobachten, z.B. bei Vollwaschmitteln und
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Handgeschirrspilmitteln, in der Produktgruppe Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel oder
Tafelschokolade und Keksen in der Produktgruppe StfRwaren.

Um Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht zu analysieren, muss

folglich mindestens die Warengruppen-Ebene betrachtet werden.

Die Ergebnisse der zusammenfassenden Indexbildung zeigen auch, dass neben den
Warengruppen auch die Einflussfaktoren fir die Hersteller- und Handelsstarke (in Form der

Statements) differenziert betrachtet werden missen.
Dabei entsteht Herstellerstarke vor allem durch

» den hohen Anteil von Herstellermarken beim Einkauf Uber (fast) alle Warengruppen,
» den Wunsch nach Abwechslung im Sortiment,

» eine hohe Markenbindung bei der Hélfte der Produkte.

Auf der anderen Seite entsteht Handelsstarke dadurch,
» dass die Konsumenten in allen Warengruppen Handelsmarken erwarten,
» dass sie bereit sind, auf andere Marken auszuweichen, wenn die bevorzugte Marke
nicht vorhanden ist,

» dass eine Uberschaubare Auswahl von Marken oft ausreicht.

Insbesondere die Einflussfaktoren der Handelsstéarke relativieren sich jedoch, da

» die Konsumenten zwar Handelsmarken erwarten, jedoch (berwiegend
Herstellermarken kaufen.

» das Ausweichen auf eine andere Marke beim Fehlen der bevorzugten Marke eine
alternative Auswahl bedingt, die laut Anforderungen an die Markenvielfalt recht breit
sein sollte.

» die Markenauswahl zwar begrenzt sein kann, welche Marken jedoch angeboten
werden sollen, ist von Konsument zu Konsument unterschiedlich. Daruber hinaus

werden die dann angebotenen Marken gestarkt.

Um Hersteller- und Handelsstéarke aus Konsumentensicht zu analysieren, missen die

jeweiligen Einflussfaktoren einzeln betrachtet und gegeneinander abgewogen werden.

Aufgrund der Notwendigkeit einer differenzierten Betrachtung der Einflussfaktoren von
Hersteller- und Handelsstarke auf Warengruppenebene ist der Versuch, eine
zusammenfassende Analyse (als Pendant zur Marktstrukturanalyse in Form einer Portfolio-
Darstellung) fur die Hersteller- und Handelsstarke aus Konsumentensicht zu erstellen, nicht

sinnvoll. Jede Aggregation aller Einflussfaktoren (Statements) fiir eine Warengruppe nivelliert

180



- _______________________________________________________________________| © INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ,1]

die Aussagen und die Warengruppen finden sich mehr oder weniger in einem

ausgeglichenen Verhaltnis von Hersteller- und Handelsstarke wieder.

Festzuhalten bleibt, dass es bei der Analyse der Hersteller- und Handelsstarke anhand der
gewahlten Warengruppen bzw. Produkte in keinem Fall zu einer absoluten Nachfragemacht
des Handels kommt, auch wenn bei Produkten wie Obstkonserven oder
Handgeschirrspulmittel die Handelsstarke tUberwiegt. Genauso wenig gibt es Produkte, bei
denen die Hersteller absolute ,Macht* ausiben. Sie haben bei Produkten wie

Tafelschokolade oder Rostkaffee jedoch eine stéarkere Position als der Handel.

Deutlich wird folglich, dass das ,Feld: starker Handel - schwache Hersteller* ebenso wenig

besetzt ist wie das ,Feld: starke Hersteller - schwacher Handel".

Eine einseitige Nachfragemacht des Handels kann folglich nicht unterstellt werden.

5.1.4 Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung — das Fazit

» Die Konsumenten tiben durch ihre Anforderungen an das Sortiment einen starken Druck
auf den Handel aus, eine hohe Sortimentstiefe zu gewahrleisten.

» Die Kundenanforderungen gelten fir alle Konsumenten, es lasst sich nicht in
»=anspruchslosere” Discountkunden und Verbrauchermarkt- oder SB-Warenhauskunden
unterscheiden, da beide Betriebsformen von fast allen Kunden genutzt werden.

» Der Druck wird vor allem durch Anforderungen an

das Vorhandensein von Herstellermarken,

das Vorhandensein ganz bestimmter Marken (must-stock-products),

die Anspriiche an die Markenvielfalt,

vV v v Vv

den Wunsch, neue Produkte ausprobieren zu kénnen,

» die Anforderung, aus der Werbung bekannte Marken vorzufinden
erzeugt.

» Die Lieferanten erlangen durch die Konsumentenanforderungen in Teilen des
Sortimentes eine gute Ausgangsposition fur Verhandlungen.

» Somit ist nach Analyse der Konsumentenanforderungen keinesfalls von einer einseitigen
Nachfragestarke des Handels auszugehen.

» Die auf europaischer Ebene vorgeschlagenen MalRnahmen zur Marktbeobachtung und
Vermittlung zwischen Industrie und Handel (z.B. Entwicklung eines Code of Conduct
oder Uberpriifung von Verhandlungen, vgl. Kapitel 3.3) sollten demnach nicht einseitig
auf Handelsstéarke fokussieren, sondern Szenarien einbeziehen, in denen die Industrie

der machtigere Partner ist.
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Bereits im Rahmen der Darstellung der Ergebnisse der Konsumentenbefragung wurde
deutlich, dass Handelsmarken eine zunehmend wichtige und sich wandelnde Rolle in den
Sortimenten des Handels einnehmen. Im Folgenden wird dieses Thema eingehender
beleuchtet, um einen theoretischen Einblick in Zielsetzungen und Wirkungen der
Handelsmarkenpolitik zu gewahrleisten.

5.2 Die Eigenmarkenpolitik des Handels

Unter den Marketing-Mix-Elementen, die von Handelsunternehmungen eingesetzt werden,
kommt seit einiger Zeit der Eigenmarken- bzw. Handelsmarkenpolitik der
Handelsunternehmungen grof3e Aufmerksamkeit zu. Dies gilt in einzelwirtschaftlicher Sicht,
da in der Eigenmarkenpolitik ein strategischer Erfolgsfaktor insbesondere im horizontalen
Wettbewerb von Handelsunternehmungen untereinander gesehen wird. Aber auch in
gesamtwirtschaftlicher Sicht ist die Thematik von zunehmender Relevanz, denn auch im
Rahmen der Wettbewerbstheorie wird die Frage aufgeworfen, ob Handelsmarkenpolitik eine
Intensivierung des Wettbewerbs darstellt oder ob vielmehr damit Wohlfahrtsverluste
einhergehen.™ Aus wettbewerbstheoretischer Sicht sind Handelsmarken auch deswegen
ein interessanter Fall, weil sich horizontaler und vertikaler Wettbewerb mischen. Mit ihren
Handelsmarken steht eine Handelsunternehmung im Wettbewerb mit anderen
Handelsorganisationen, aber auch mit ihren Lieferanten von Herstellermarken (von dem
Endverkaufspreis erhalt der Handler die sog. Handelsspanne, der Hersteller den Rest). Die
beiden Wettbewerbsdimensionen sind nicht unabhéngig voneinander, denn wenn es einer
Handelsunternehmung gelingt, im horizontalen Wettbewerb mit ihren Handelsmarken
erfolgreich zu sein, kommt ihr dies auch bei den Verhandlungen mit ihren Lieferanten zugute.
Primares Ziel ist jedoch der Wettbewerb auf horizontaler Ebene. Aufgrund der zunehmenden
Relevanz des Themenfeldes Handelsmarke fir den abgegrenzten relevanten Markt und zur
Vervollstandigung und Abrundung des im Rahmen des Gutachtens gezeichneten
Marktprofils wird im Folgenden theoretisch auf wesentliche Sachverhalte eingegangen.
Insbesondere die sich aus den Wettbewerbsbeziehungen ergebenden Konsequenzen fir die
Wohlfahrt werden mit den folgenden Ausfihrungen naher geprift. Dabei wird wie folgt

vorgegangen:

> Zunachst wird der Begriff ,Handelsmarke® kurz vorgestellt (Abschnitt 5.2.1), und es
wird darauf hingewiesen, welche schnelle Entwicklung dieses Segment genommen
hat (Abschnitt 5.2.2).

¥ Anm.: Wohl aus diesen Grinden hat die Europaische Union im Herbst 2009 ein

Forschungsprojekt zu Handelsmarken ausgeschrieben.
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> Die Zusammenhénge zwischen Handelsmarkenpolitik und Wettbewerb werden
theoretisch beleuchtet (Abschnitt 5.2.3), und es wird Uber Ergebnisse bisheriger
empirischer Studien berichtet (Abschnitt 5.2.4).

Nachdem in Kapitel 5.2.5 die Grunde fur den Kauf von Handelsmarken aus
Konsumentensicht erlautert werden, enthédlt Abschnitt 5.2.6 die Zusammenfassung der
zentralen Ergebnisse.

5.2.1 Zur Definition von Handelsmarken

In Deutschland kdénnen nach 8§ 3 MarkenG als Marke alle Zeichen geschiitzt werden, die
geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden. Zu einer Marke wird ein Zeichen dadurch, dass es in das
Register des Deutschen Patentamtes eingetragen wird, dadurch, dass es sich auch ohne
Eintragung im »Verkehr« durchsetzt oder nach der Pariser Verbandsibereinkunft tber
,hotorische Bekanntheit* verfugt (§ 4 MarkenG). Marken sind also geschutzte Zeichen. Es ist
zwischen der Marke und dem Markenartikel zu unterscheiden. Hersteller- und
Handelsmarken kénnen heute als Unterformen der Markenware gesehen werden, indem
danach unterschieden wird, bei wem das Eigentum an der Marke liegt und damit das Recht,
die Marke zu verwenden, sie zu bewerben und die Eigenschaften der zugehorigen Produkte

auszugestalten. In diesem Sinn definiert der Katalog E wie folgt:'*?

"Herstellermarken, auch als Fabrik- oder Industriemarken bezeichnet, sind
Waren- oder Firmenkennzeichen, mit denen eine Herstellerunternehmung ihre
Waren versieht. In der Praxis ist mit der Herstellermarke haufig nicht nur das
Kennzeichen selbst gemeint, sondern auch der Artikel, der damit versehen ist

und der als Herstellermarkenartikel (Markenartikel) bezeichnet wird."

"Handelsmarken, auch als Handler- oder Hausmarken bezeichnet, sind Waren-
oder Firmenkennzeichen, mit denen eine Handelsunternehmung, eine
Verbundgruppe oder eine Franchiseorganisation Waren markiert oder markieren
l&sst, um die so gekennzeichneten Waren exklusiv und im allgemeinen nur in den
eigenen Verkaufsstatten zu vertreiben. Oft wird auch der Begriff Eigenmarke
synonym fir Handelsmarke verwendet. In der Praxis ist mit der Handelsmarke
haufig nicht nur das Kennzeichen selbst gemeint, sondern auch der Artikel, der

damit versehen ist und der als Handelsmarkenartikel bezeichnet wird."

192 Vgl. Ausschuss fur Definitionen zu Handel und Distribution (Hrsg.): Katalog E. Definitionen zu

Handel und Distribution, 5. A., Kéln 2006, S. 130.
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In die gleiche Richtung weist auch die Definition von Bruhn: ,Handelsmarken sind Waren-
oder Firmenkennzeichen, mit denen Handelsbetriebe Waren versehen oder versehen lassen

“19° Der Hinweis auf den

und somit als Eigner oder Dispositionstrager der Marke auftreten.
Tréger des Eigentums an der Marke und die damit verbundenen Rechte der Ausgestaltung
und der Nutzung stellt das wesentliche Kennzeichen zur Unterscheidung von Handels- bzw.
Herstellermarken dar. Der Gesichtspunkt, dass eine Handelsorganisation Uber die
Bezeichnung und die einzelnen Eigenschaften eines Produktes entscheiden kann, spiegelt
sich auch in Formulierungen eines franzosischen Gesetzes zu 6konomischen Regulierungen
vom 15. Mai 2001 wider, in dem es heif3t; ,Eine Handelsmarke ist als ein Produkt
anzusehen, das unter der Marke eines Handlers verkauft wird und dessen Eigenschaften
durch das Unternehmen (oder eine Gruppe von Unternehmen), die das Produkt verkauft,
festgelegt werden.“*** In der englischsprachigen Literatur werden unterschiedliche Begriffe
fur Handelsmarken verwendet, so zum Beispiel private label (PL) oder store brand. Fur die
Herstellermarke wird meist der Begriffe national brand (NB), aber auch die Bezeichnung
manufacturer brand verwendet; die filhrenden Herstellermarken werden auch als leading

advertised (national) brands (LNBs) bezeichnet, die weiteren als Dritt-, Viert- usw. Marken.

Die Markierung kann sich auf unterschiedliche Sortimentsbereiche beziehen. Bei einer
Individual-, Mono-, Solitar- oder Einzelmarke wird nur ein einzelner Artikel markiert (z. B. bei
Aldi das Waschmittel Tandil oder der Kaffee Amaroy); es kénnen aber auch Marken fur
einzelne Warengruppen (Kategorien, Segmente) oder sogar Produkte des gesamten
Sortiments vorgesehen werden (z. B. ja! bei REWE). Es kann also eine unterschiedliche Zahl
von Produkten unter einer Marke eingeordnet werden, in einem Extrem nur ein Produkt
(Individualmarke), im anderen Extrem Artikel aus dem gesamten Sortiment
(Sortimentsmarke). Dazwischen liegen die Warengruppenmarke und die Dachmarke als

Marke fiir mehrere Warengruppen.

Vereinzelt fihrten Handelsorganisationen schon vor Jahrzehnten Individualmarken ein (z. B.
~ochloss Konigstein als Sektmarke). GroRere Aufmerksamkeit zogen Handelsmarken aber
erst 1978 auf sich, als einige Handelsorganisationen sog. »No-names«, »Generics« oder
Gattungsmarken einfiihrten. Beispiele sind A&P (Tengelmann) und Die Sparsamen (Spar).
Es handelt sich um Dachmarken in betont schlichter Aufmachung. Wie der Name schon
sagt, wird auf die bei einer Marke ansonsten Ublichen Gestaltungselemente weitgehend
verzichtet. In Anbetracht des Wettbewerbs mit den aufstrebenden Discountern sind dann die

Betreiber von Supermarkten und Verbrauchermarkten dazu tbergegangen, Handelsmarken

198 ygl. Bruhn, M. 2001, S. 10.
% vgl. Bergés-Sennou, F./Bontems, Ph./Réquilart, V.: A survey on the Economic Impact of the
Development of Private Labels.
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zu etablieren, die eine Alternative zu den Angeboten der Discounter darstellen sollten (sog.
Discount-Handelsmarken). Die ,klassische Handelsmarke® mit eigener Namensgebung und
in einer den Herstellermarken zeitweilig &hnlichen Aufmachung findet sich sowohl im Food-
wie im Non-Food-Bereich. Sie ist als die Alternative zu den klassischen Herstellermarken
positioniert, insbesondere zu den Zweit- und Dritt-Herstellermarken. Es ist zu beobachten,
dass Handelsunternehmungen zu einer Zwei-Rang-Handelmarkenstrategie Ubergegangen
sind: Mit Handelsmarken im Discountpreisniveau will man preissensitive Nachfrager
ansprechen, daneben gibt es eine héherwertige Linie. Vereinzelt gibt es auch Versuche,
Handelsmarken als Premiummarken zu etablieren. Handelsmarken finden sich also

inzwischen auf verschiedenen Ebenen des Preis-Leistungs-Spektrums.

In Tabelle 27 sind die wichtigsten mit der Fihrung einer Marke verbundenen Aktivitaten
aufgelistet. Bei einer Herstellermarke hat ein Industrieunternehmen die Rechte an der Marke
und fuhrt die einzelnen Aktivitaten auch selbst aus; davon ist im Regelfall nur der Abverkauf
ausgenommen, weil dieser dem Handel Uberantwortet wird. Bei einer Handelsmarke
Ubernimmt der Handel entweder alle oder einen Teil der Aktivitdten. Hier sind
unterschiedliche Formen der Arbeitsteilung denkbar: Bei einer »schlanken«
Handelsmarkenpolitik sichert sich der Handel nur die Rechte an der Marke und Ubernimmt
die Bewerbung und den Abverkauf, wahrend alle anderen Aktivitaiten anderen
Unternehmungen Ubertragen werden (Fall 1 in Tabelle 27). Es ist aber auch denkbar, dass
eine Handelsunternehmung die Produktion in die eigenen Hande nimmt (Fall 2). Aus der
Geschichte des Handels lassen sich hierfiur viele Beispiele anfiuihren, wie z.B. jene
Handelsunternehmungen, die  eigene Fleisch- und  Wurstfabriken, eigene
Schokoladenfabriken, eigene Kaffeerdstereien betrieben haben bzw. betreiben. SchliefZlich
kann eine Handelsunternehmung alle Funktionen tGbernehmen, die normalerweise bei einer
Herstellermarke geleistet werden, also von der Marktanalyse bis zur Forschung (Fall 3).
Weitere Zwischenformen sind denkbar (z.B. Ubernahme aller Funktionen bis auf die
Produktion).

Tabelle 27: Varianten der Handelsmarkenpolitik (nach tbernommenen Funktionen)

Aktivitaten
Arvee clas Entwicklung Kommunika-
Falle y von Markttests | Produktion | tion (Image- | Abverkauf
Marktes _
Produkten bildung)
1 X X
2 X X X

Quelle: Institut fur Handelsforschung.
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Durch die Auflistung der in der Tabelle beispielhaft genannten mdoglichen Formen der
Handelsmarkenpolitik wird deutlich, dass die Begriffe Herstellermarke und Handelsmarke die
vielfaltigen Mdglichkeiten der Arbeitsteilung zwischen Industrie und Handel nur sehr
eingeschrankt wiedergeben. Es kommt hinzu, dass auch bei arbeitsteiligen Systemen
kooperiert werden kann (Verbundmarken).

Handelsmarkenpolitik bedeutet nicht nur, die Objekte, insbesondere die Artikel auszuwahlen,
die mit einem bestimmten Zeichen ausgestattet sein sollen, sondern beinhaltet dartber

hinaus:

> alle absatzpolitischen Instrumente fir die betreffenden Objekte festzulegen (bei
Artikeln also inshesondere Qualitdtseigenschaften, Preisniveau, Prasentation,
Verpackungsgestaltung, Kommunikationspolitik),

> die Art der Produktion festzulegen (Eigenproduktion, Lohnfertigung, Bezug von
Herstellern mit entsprechenden Vertragen),

> Zielvorstellungen zu entwickeln, die sich nicht nur auf ékonomische ErfolgsgréRen
(z. B. Absatzmengen, Marktanteile, Deckungsbeitrage) beschranken, sondern vor
allem auch die bei den Nachfragern gewunschten Vorstellungen kognitiver und
emotionaler Art einschliel3en (oft auch als Image bezeichnet).

Das macht deutlich, dass hier gegenuber friiheren Zeiten neue Managementaufgaben vom
Handel tbernommen worden sind und sich die Arbeitsteilung zwischen Industrie und Handel
deutlich geéndert hat. Diese gewandelte Arbeitsteilung wird weiter unten mit dem sog.
effizienztheoretischen Ansatz begriindet. Dabei geht es um die Frage, welche Aufgaben
innerhalb eines Wirtschaftssystems sinnvollerweise auf der Herstellerebene und welche auf

der Handelsebene ausgefihrt werden.

Im Wettbewerb zwischen Herstellermarken und Handelsmarken gibt es mehrere
Konfliktfelder,

b die jeweiligen Endabnehmerpreise und ihr Abstand zueinander,
> der Kampf um den Regalplatz,
» die Produktqualitat.
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5.2.2 Zur empirischen Bedeutung von Handelsmarken

Auswertungen von Marktforschungsinstituten belegen, dass die Handelsmarken ihre

Marktanteile in den Jahren nach 1990 stetig ausdehnen konnten. Die Werte unterscheiden

sich je nach Land, Betriebsform, Unternehmen und Warengruppe in einem betréachtlichen

MaRe (hieriiber berichten insbesondere die Marktforschungsinstitute AC Nielsen'®® und GfK,
vgl. z. B. die Beitrage in: Bruhn 2001%°).

>

>

So liegen die Marktanteile (wertmafig) in der Schweiz im Lebensmittelhandel bei
45%, in Deutschland bei 30%, in Grof3britannien, Spanien und Belgien Uber 25%, in
Griechenland allerdings noch sehr viel tiefer. Die hochsten Anteile erzielen
Handelsmarken in Europa und Nordamerika. Asien und der Pazifische Raum sowie
Lateinamerika stehen noch zuriick. Die Analyse der einzelnen Lander zeigt einen
starken Zusammenhang zwischen dem Marktanteil von Handelsmarken und der
Handelskonzentration. In  neun von zehn L&ndern mit dem hoéchsten
Handelsmarkenanteil verbuchen die funf grof3ten Héandler mehr als 60% des
Umsatzes auf ihr Konto (AC Nielsen 2005).

Unter den Betriebsformen weisen einige Discounter (z.B. Aldi) sehr hohe
Umsatzanteile mit Handelsmarken auf, es folgen dann Supermarkte,
Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser. Im internationalen Vergleich sind teilweise
groBe Unterschiede bezlglich der Positionierung der Handelsmarken durch die
Handelsunternehmungen zu beobachten. Wahrend Unternehmungen wie Tesco in
Grol3britannien oder Carrefour in Frankreich erfolgreich eigene Premium-Marken
etablieren konnten, sind vergleichbare Entwicklungen bei deutschen Handlern in sehr
viel geringerem Ausmalf3 zu beobachten.

Sehr stark streut der Marktanteil der Handelsmarken auch nach Kategorien. Hohe
Anteile (von mehr als 30%) liegen vor bei den Kategorien Kihlkost (Refrigerated
Food) und Haushaltseinwickler (Paper Products, Plastic Bags & Wraps (PPW)),
relativ geringe (unter 5%) bei Korperpflegeprodukten, Kosmetik und Babynahrung
(ACNielsen 2005). Interessant ist dabei die Erkenntnis, dass es keine erkennbare
Korrelation zwischen der Preisdifferenz zwischen Handels- und Herstellermarken in

einer Kategorie und dem Marktanteil der Handelsmarken in dieser Kategorie gibt.**’

195

196
197

Vgl.

AC Nielsen: The Power of Private Label 2005. A Review of Growth Trends Around the World,

2005.

Vgl.
Vgl.

Bruhn, M. 2001.
auch die nach Landern differenzierten Angaben bei Bergés-Sennou, F./Bontems,

Ph./Réquilart, V.: A survey on the Economic Impact of the Development of Private Labels.
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» Handelsmarken werden sowohl von den Herstellern bekannter Herstellermarken
(national brands) als auch von spezialisierten kleinen und mittleren Unternehmen

hergestellt.'*®

Im Lebensmittelmarkt erreichen einzelne Produktgruppen Handelsmarkenanteile von bis zu
64% (Vgl. Tabelle 28), die Ergebnis einer in den meisten Fallen seit Jahren kontinuierlichen
Umsatzsteigerung im Bereich Handelsmarken sind. Zentraler Treiber dieser Entwicklung sind
die Handelsmarkenumséatze der Discounter: der Branchenprimus Aldi erzielt aktuell ca. 94%

seiner Umsatze durch den Vertrieb von Handelsmarken®.

Tabelle 28: Handelsmarkenanteil am Gesamtumsatz der Produktgruppen in Prozent

Food-Warenklassen 2007 2008
Gelbe Linie SB 57,6 58,8
Speise-Eis 50,7 50,6
Tiefkihlkost 50,0 50,6
Frische Produkte 48,9 50,4
Weil3e Linie 49,1 50,4
Nassfertigprodukte 48,3 49,5
Alkoholfreie Getranke 39,5 41,5
Fette & Ole 40,2 41,1
Feinkost 39,6 41,0
Wein & Sekt 35,4 36,1
Spirituosen 34,4 34,3
Trockenfertigprodukte 29,6 32,6
Brotaufstrich 31,9 32,6
Tabakwaren 33,2 31,7
HeilRgetranke 30,8 31,1
SiuRRwaren 27,7 28,4
Bier 11,3 111
Gelbe Linie — Theke 6,7 55

198 Vgl. Berges-Sennou, F./Bontems, Ph./Réquilart, V. nennen fiir Frankreich als Hersteller von
bekannten Herstellermarken Besnier, Bongrain, Nestlé, SODIAAL, Entremont. Sie weisen auch
darauf hin, dass Unternehmen, z.B. Senobel, zunéchst nur Handelsmarken produziert haben,
dann aber auch eigene Herstellermarken in den Markt eingefiihrt haben. Es liegen wenige
Informationen Uber die Struktur und die Situation der Industriebetriebe vor, die Handelsmarken
produzieren.

199 vgl. http://www.retailors.eu.
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Near-Food-Warenklassen

Haushaltseinwickler 63,6 64,7
Papierhygiene 63,1 64,6
Tierfutter & Hygiene 52,8 52,9
Haushaltsartikel 46,1 48,8
Reinigungs- und Pflegemittel 32,5 32,8
Gesundheits- und Fitnessprodukte 29,1 29,9
Waschmittel 24,2 23,8
Babypflege und —nahrung 21,9 21,8
Korperpflegemittel 17,6 17,7
Mundpflege 14,5 14,7
Haarpflege 9,1 9,2

Quelle: Nielsen Markettrack (Goth/Aygun in: LZ 24. April 2009)

Insgesamt verzeichnen viele Produktgruppen eine Umsatzsteigerung. Es gibt aber auch
Ausnahmen wie Waschmittel oder Tabakwaren, wo leichte Umsatzriickgange erfolgten.
Insbesondere bei Produkten, bei denen die Konsumenten den praktischen Nutzwert in den
Vordergrund stellen (z.B. Haushaltseinwickler, Papierhygiene), werden eher Handelsmarken
gekauft. Es gibt aber auch weiterhin Produktgruppen, in denen der Verbraucher einen hohen
Wert auf Herstellermarken legt. Dies betrifft die Produkte, die mit einer hohen emotionalen

Bindung einhergehen, wie z.B. Kérperpflegemittel oder Haarpflege.
Zwei Sachverhalte sind im vorliegenden Zusammenhang von Bedeutung:

1. Die Bedeutung von Handelsmarken wachst im Allgemeinen, gemessen an ihren
Marktanteilen.?®
2. Die Entwicklung ist sehr differenziert, und zwar nach L&ndern, Betriebsformen

(Formaten), Unternehmen und Produktgruppen.

Handelsmarken treten also keineswegs in allen Bereichen als Wettbewerber zu
Herstellermarken auf, ihr Erfolg ist vielmehr von zahlreichen Faktoren abhangig. Dies ist

Gegenstand einer betriebswirtschaftlich ausgerichteten Erfolgsfaktorenforschung auf dem

20 Anm.: Fir die USA wird das Wachstum der Handelsmarken fiir die Jahre von 1987 bis 1994 im

Durchschnitt mit 1% pro Jahr angegeben (Hoch, S.J./Montgomery, A.L./Park, Y-H.: Why the
private Label is one of the Few Brands to Show Consistent Long Term, paper presented at Allied
Social Sciences Assocition annual meeting, Atlanta, GA, Jan, 5, 2000. Es setzte sich in den
Folgejahren fort (Private Label Manufacturers Assn., 2001).
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Gebiet von Handelsmarken. Keineswegs gilt aber, dass Handelsmarken grundsatzlich und
immer ihren Marktanteil steigern konnten. So weist Mintel darauf hin, dass in den von ihm
betrachteten 36 Produktkategorien, die Bedeutung der Handelsmarken in 19 Kategorien
zuriick gegangen ist, in 15 Kategorien gewachsen und in zwei Kategorien gleich geblieben

iSt 201

5.2.3 Der effizienztheoretische Ansatz zur Begrindung von Handelsmarken

Schon die Unterscheidung in Hersteller- und Handelsmarke weist darauf hin, dass die
Verhéltnisse in einem arbeitsteiligen System analysiert werden. Die Diskussion um die
Frage, wer die Marke fihren sollte, wird stellenweise als Machtfrage angesehen
(machttheoretische Begrindung). Es wird der Eindruck erweckt, als werde die Arbeitsteilung
durch die jeweilige Machtposition erzwungen. Jeder der Beteiligten sei im Prinzip daran
interessiert, seinen Wertschopfungsanteil zu erhéhen und misse diesen gegeniber
Angriffen Dritter verteidigen. Demgegentiber wird hier dargestellt, dass es 6konomische
Grunde gibt, die im Zuge des Wettbewerbs eine bestimmte Aufgabenteilung »erzwingen«
bzw. nahe legen. Durch Macht erzwungene Losungen konnen namlich ineffiziente Losungen
darstellen und sind der Gefahr ausgesetzt, im Wettbewerb zu Nachteilen zu fuhren.
Okonomisch nicht zu rechtfertigende Strategien von Handelsorganisationen auf dem Gebiet
der Markenpolitik kdnnten dazu fiihren, dass Marken entwickelt werden, die die Nachfrager
nicht akzeptieren oder zu unvertretbar hohen Kosten fiihren. Aus einer Ubergeordneten
Perspektive ist also zu fragen, unter welchen Umsténden Dispositionen tber die Fihrung

einer Marke von der Industrie bzw. dem Handel getroffen werden sollten.

In der Literatur werden folgende Grinde fiir die wachsende Bedeutung der Handelsmarken
genannt:
p Der Wunsch, dem starken horizontalen Wettbewerb auf der Einzelhandelsebene zu
entgehen (wettbewerbstheoretische Begriindung). Bekannte Herstellermarken eignen
sich zwar hervorragend, um die Preisginstigkeit einer Handelsunternehmung im
Vergleich zu anderen Handelsunternehmungen zu demonstrieren, sie steigern aber
gleichzeitig auch die Markttransparenz und wirken so wettbewerbssteigernd.
Handelsmarken sind dagegen nur in einer Handelsorganisation erhdltlich. Ein
unmittelbarer Preisvergleich ist somit erschwert.
> Die Parallelitit des Aufschwungs der Handelsmarken mit dem Abschwung der
Konjunktur und der Einkommensentwicklung veranlasst einige Autoren, die

Rezession und die damit einhergehende steigende Preissensibilitat der Verbraucher

291 vgl. Mintel: Own-label food and drink intelligence, October 2006, zitiert nach: Groceries Market

Investigation Own label goods.
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explizit als Erfolgsfaktor der Handelsmarke zu nennen (konjunkturelle Begriindung,
vgl. z. B. Eisenmann 1997, S. 203-225).

» Es finden sich aber zahlreiche weitere Ansatze, wie z. B. der verteilungsspezifische,
der risikotheoretische oder der beziehungstheoretische Ansatz (vgl. den Uberblick bei
Bruhn 2001, S. 18-25).

Im Folgenden wird dagegen ein Ansatz vorgestellt, der danach fragt, ob die Hersteller oder
die Handler die einzelnen zur Fihrung einer Marke notwendigen Prozessschritte effizienter
durchfiihren kénnen. Die FUhrung einer Marke, sei es nun durch die Industrie oder durch den
Handel, setzt voraus, dass eine Abfolge einzelner Aktivitaten (Prozesse) durchlaufen wird.
Im Folgenden wird geprift, bei welchen Aktivitaten es plausibel erscheint, dass Industrie
oder Handel sie mit unterschiedlicher Effizienz erbringen kénnen. Die Effizienz bemisst sich
an den anfallenden Kosten, um eine bestimmte Leistung zu erbringen, an eventuell
vorhandenen Zeitunterschieden (Zeit, die benétigt wird, um die Geschaftspolitik auf
Veranderungen im Umfeld einzustellen) sowie dem Ausmalfd und der Verteilung der Risiken.
Fur eine einzelne Handelsunternehmung werden Handelsmarken als Substitute fir
Herstellermarken dann attraktiv sein, wenn die Kosten nicht hoéher, Verkaufspreis und
Absatzmenge nicht niedriger und der Ausstrahleffekt auf andere Artikel nicht unglnstiger als
bei der substituierten Herstellermarke sein werden. Es geht also zum einen um einen
Vergleich der absoluten Bruttoertrage (Handelsspanne mal Menge) bzw. der
Deckungsbeitrdge und zum anderen um die Auswirkungen auf das Image und die
Verbundkaufe sowie die zusatzlichen Kosten. Alle Zielgro3en lassen sich auf die anfallenden
Kosten zurtickfihren, denn auch der fur die Handelsmarke durchzusetzende Verkaufspreis,
eine bestimmte Absatzmenge, ein bestimmtes Geschéaftsimage und die Ausstrahleffekte
héangen von den aufgewendeten Kosten, insbesondere den Kommunikationskosten, ab.
Wenn also im Folgenden gefragt wird, ob Handelsmarken beim Handel im Vergleich zu
Herstellermarken zu geringeren Kosten fiihren, dann sind dabei auch Erl6saspekte
eingeschlossen. Es wird gefragt, ob die Industrie oder der Handel jeweils relative Vorteile
haben, wenn sie einzelne Prozesse bei Entwurf, Produktion und Vertrieb einer Marke

ubernehmen.

Dieser kosten- bzw. effizienzorientierte Ansatz bildet dabei lediglich ein Kriterium einer
Vielzahl weiterer Aspekte ab, die in die Entscheidung eines Unternehmens, Handelsmarken
anzubieten, einflieRen. Von besonderer Relevanz fir diese Entscheidung ist das Potenzial
der Marke, als Positionierungs- und Profilierungsinstrument zu fungieren und die

Wettbewerbsposition des Handelsunternehmens somit zu verbessern.
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(1) Vergleich der Informationslage in der Analysephase

Der Entwurf einer bestimmten Marke setzt voraus, dass die Marktlage analysiert wird. Gibt
es Gesichtspunkte, die es dem Handel leichter als der Industrie machen, den Markt zu
analysieren? Bekanntlich stehen vielen Handelsorganisationen aktuelle Abverkaufsdaten zur
Verfligung, die genauen Aufschluss dariber geben, wie sich einzelne Artikel bei bestimmten
Preisen im Abverkauf entwickelt haben. Diese Daten kdnnen auch dazu genutzt werden,
Hinweise zu geben, wie sich das Verhalten der Nachfrager in allgemeinen Dimensionen

entwickelt hat, also z. B.

» ob sich die bevorzugten Preissegmente verschieben,
> ob bestimmte Qualitatsauspragungen (z. B. Verzicht auf bestimmte
Konservierungsmittel) bevorzugt werden,

> welche Packungsgréfien und -modalitaten Anklang finden.

Solche Mdoglichkeiten zur Gewinnung von Informationen veranlassen einige Autoren dazu,
von der kommenden Informationshoheit des Handels zu sprechen. Aber entsprechende
Daten stehen auch der Industrie zur Verfliigung, sei es aus Handels- oder sei es aus
Verbraucherpanels. Das Auffinden von Marktliicken und das Beobachten eines Wandels in
den Anspriichen der Verbraucher setzen dariiber hinaus eingehendere Analysen voraus,
also solche, die Uber die reine Beobachtung des in den Kaufvorgangen offenbarten
Konsumentenverhaltens hinausgehen und sich mit Konstrukten des Insystems, also z. B.
Einstellungen, Absichten, dem Involvement, den zu Grunde liegenden Motiven und der
Zufriedenheit, beschaftigen. Das Denken in Sortimentseinheiten und der Einsatz von
Category Managern starken zwar die Fahigkeit des Handels, Informationen aus den Markten
aufnehmen und nutzen zu kdnnen, insgesamt scheint es aber nicht so, dass dem Handel auf
diesem Gebiet im Vergleich zur Industrie ein gréRerer Vorteil zuwéchst. Insbesondere die
Vielfalt der angebotenen Produkte und somit der generierten Informationen flihrt zu einer
enormen Informationsflut. Der vermeintliche Informationsvorsprung des Handels kann dabei
durch diesen nicht vollumfanglich genutzt werden, da die Unternehmen als Generalisten
nicht die Mdglichkeit haben, sich ausreichend zu spezialisieren. Die Industrie hingegen hat
durch ihren Spezialisierungsgrad das Potenzial, die individuell relevanten Informationen zu

filtern und gezielt einzusetzen und zu verarbeiten.
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(2) Vorteile bei der Entwicklung von Produkten

Die Kostenvorteile bei der Entwicklung neuer Produkte werden im Regelfall bei der Industrie
liegen.”®> Diese Einschatzung griindet sich nicht nur auf die aus der Vergangenheit
akkumulierten Erfahrungen, sondern auch auf das Fehlen von besonderen Vorteilen auf
Seiten des Handels. Im Handel sind einzelne Falle bekannt, in denen Handelsorganisationen
nicht nur eine eigene Produktion aufgebaut haben, sondern diese auch durch eine eigene
Produktkontrolle und -entwicklung begleiten. Bei der Frage, welches Glied in einer
Wirtschaftskette bestimmte Aufgaben Ubernehmen sollte, kommt es aber nicht nur auf die
anfallenden Kosten an, sondern hier konnen auch Zeitvorteile bedeutend sein. So wére
beispielsweise vorstellbar, dass ein Mébelhaus ein eigenes Designblro anschlie3t, weil es
so schneller die im Absatzmarkt gewonnenen Erfahrungen in neue Produkte umsetzen kann,
als wenn abgewartet werden musste, wie schnell sich die Industrie hierauf einstellt. Dies ist

heute in der Textilwirtschaft der Fall.

(3) Moglichkeiten zu Markttests

In vielen Bereichen erweisen sich Markttests als notwendig, um Gestaltungsalternativen und
Preisstrategien zu testen. Hier bieten sich dem Handel die einfacheren Méglichkeiten als der
Industrie. Je wichtiger die Durchfihrung solcher Tests ist, umso eher eignet sich das
betrachtete Produkt (ceteris paribus) als Handelsmarke.

(4) Die relative Hohe der Produktionskosten

Von besonderer Bedeutung ist die Frage, ob ein Gut unter der Regie des Handels
kostengtinstiger als unter der der Industrie produziert werden kann. Die Formulierung »unter
der Regie« bedarf allerdings weiterer Klarung, denn auch bei einer Handelsmarke sind
unterschiedliche Formen der Produktion denkbar. So kann eine Handelsorganisation in
eigenen Fabriken fertigen, sie kann die Ware aber auch von dritten Unternehmen herstellen
lassen. Das Eigentum an der Marke setzt kein Eigentum an den Produktionsmitteln voraus.
Schon heute ist zu beobachten, dass auch bekannte Hersteller, um ihre Anlagen
auszulasten, um bessere Konditionen im Einkauf zu erzielen, um die Produktion zu glatten

und um insgesamt zu gunstigeren Stiickkosten zu kommen, Handelsmarken produzieren.

In jedem Fall sind die Auswirkungen auf die Kosten der Herstellung zu ermitteln, wobei zwei

Einfliisse hervorgehoben werden sollen:

292 Anm.: Es wird Gber einige Innovationen berichtet, die vom Handel eingefiihrt wurden, z.B. Frucht-

und Sportgetranke durch Wal-Mart.
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1. Der Mengeneffekt: Wenn Kostenstrukturen vorliegen, die durch einen hohen
Fixkostenanteil gepragt sind, mithin die Stickkosten mit wachsender Ausbringung
immer niedriger werden, spricht das fur denjenigen, der die grof3eren Mengen
herstellen kann. Aber auch die variablen Produktionskosten kénnen unter Umstanden
bei einem Regiewechsel gesenkt werden.

2. Die Gestaltung der Transaktionskosten zwischen Handelsunternehmung und
herstellender Fabrik: Zwischen der Fabrik und den Verkaufsstellen (bzw. dem Lager
des Handels) flieBt ein standiger Warenfluss, der aufgrund saisonaler
Nachfrageschwankungen, preis- und werbepolitischer MaRRnahmen sowie
individueller Vereinbarungen auf- und abschwellen kann. Dies erfordert Anpassungen
in der Produktions- und in der Lagerpolitik. Es gibt Schatzungen, nach denen durch
eine bessere Kooperation zwischen herstellender Fabrik und absetzender

Unternehmung bedeutende Kostenersparnisse erzielt werden kénnen.?*®

Zunachst scheint es so, dass die Hohe der Produktionskosten unabhangig davon ist, ob die
Fabrik zum Verfligungsbereich einer Industrie- oder einer Handelsunternehmung gehort.
Dennoch sind Félle denkbar, in denen Kostenunterschiede auftreten kénnen. Dies sei an
einigen Sachverhalten verdeutlicht:

b Die Produktionsstatte der Industrie ist aus bestimmten Griinden an teure Standorte
gebunden; fir Handelsmarken kdnnen kostengtinstigere Standorte genutzt werden.

> Es sind Falle denkbar, in denen die Produktion in einer Branche sehr zersplittert ist.
Wirde eine marktmé&chtige Handelsunternehmung in diesem Fall zu einer Produktion
von Handelsmarken tbergehen, kénnte sie economies of scale realisieren.

> Im Regelfall werden in den Fabrikationsstatten mehrere Produkte hergestellt. Solche
Produktionsverhéltnisse sind auch bestimmend fur die Kostenstruktur. Sowohl das
Herausbrechen der Produktion einzelner Giter als auch das Hinzufligen anderer

Glter kann zu ginstigeren Kostenstrukturen fiihren.

Wenn es zutreffend ist, dass durch eine bessere Abstimmung zwischen Industrie und Handel
sowohl die Produktions- als auch die Logistikkosten (der Industrie) in einem bedeutenden
Umfang gesenkt werden kdnnen, ist zu erwarten, dass entsprechende Vereinbarungen eher
in einem System herbeigefiihrt werden kdnnen, in dem der Handel der herstellenden Stufe
entsprechende Anweisungen geben kann. Je hoher also die potenzielle Ersparnis ist, umso

eher ist zu erwarten, dass der Handel zu einer Handelsmarkenpolitik tibergeht, um so die auf

2% ygl. Coca-Cola Retailing Research Group/ GEA Consulenti Associata di gestione aziendale 1994.
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der Produktionsebene vorliegenden Kostensenkungspotenziale auszunutzen. Dabei wird
unter der ,Regie” des Handels nicht glnstiger produziert, die potenziellen Kostenvorteile
entstehen aus der engeren Zusammenarbeit zwischen den Partnern. Es ist aber auch nicht
ausgeschlossen, dass die Industrie tber eine geeignete Konditionengestaltung den Handel
zu einem Verhalten veranlasst, das entsprechende Kostenersparnisse ermdglicht. Insgesamt
scheint dieser Weg allerdings schwerer realisierbar zu sein.

(5) Die Kosten fur Endverbraucherwerbung

Mit dem Markenartikel geht im Regelfall die Vorstellung einher, dass er nicht nur markiert
und insofern identifizierbar ist, sondern dass er im Kreis der Abnehmer bekannt ist und ihm
positive Assoziationen zugeordnet werden. Hierflir muissen nicht unbetrachtliche
Geldbetrage aufgewendet werden, die natirlich je nach Produktgruppe oder Produkt
variieren, aber haufig zwischen 4% und 10% vom Endverkaufspreis liegen. Parfums und
Duftprodukte, Spielzeug, Produkte der Mundpflege, Milchprodukte, Spirituosen gehdren zu
jenen Produktgruppen, in denen der Wettbewerb in bedeutendem Maf3e auch lber die
Kommunikation mit dem Verbraucher ausgetragen wird (Angaben hierlber liefert regelmafig
der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) (Hrsg.): Werbung in Deutschland,
fortlaufend, Berlin). Die Ursachen fur die hohen Kosten fir Kommunikation liegen darin, dass
bei den meisten Giltern die Qualitdtseigenschaften nicht durch Inspektion dieser
Eigenschaften vor dem Kauf beurteilt werden kénnen; es handelt sich um sog. Erfahrungs-
oder sogar Vertrauensgiter. Es kommt hinzu, dass sich die Qualitat vieler Eigenschaften in
Kategorien des sog. Zusatznutzens niederschlagt, also nicht an physischen Eigenschaften
festgemacht werden kann. Wer kann solche Produkte am besten in den Vorstellungswelten
der Verbraucher verankern? Wer kann die Kommunikation mit dem Endverbraucher
effizienter betreiben — die Industrie oder der Handel? Nicht alle Produkte bedurfen der
werblichen Unterstiitzung. Inwieweit der Verkauf eines Produktes durch Werbung unterstiitzt
werden kann, hangt von vielen Faktoren ab, insbesondere von dem Involvement, von dem
Wissen, Uber das die Nachfrager verfliigen bzw. das sie fir notwenig halten, von dem
Preisniveau des betreffenden Produktes, von der Geneigtheit der Zielgruppe, sich gegeniiber
einer werblichen Ansprache zu 6ffnen und von dem »sozialen« Charakter des Produktes.
Die Bedeutung der werblichen Unterstiitzung des Verkaufs eines Artikels lasst sich nur unter
Ruckgriff auf verhaltenswissenschaftliche Theorien erkennen. Insbesondere wurde vermutet,
dass Markenartikel dort von den Verbrauchern bevorzugt werden, wo sie unsicher sind, die
Qualitat der einzelnen Produkte selbst zu beurteilen, weswegen sie bei Risikoscheu, um ihr
Risiko zu begrenzen, den bekannteren Markenartikel wahlen. Eine solche Verhaltensweise
kann auch 6konomisch gerechtfertigt werden, denn ein Anbieter wird sich scheuen, gré3ere

Betrdge in Werbung zu investieren, wenn er nicht davon Uberzeugt ist, dass er mit seinem
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Produkt dem Verbraucher eine zufrieden stellende Alternative anbieten kann. Alles scheint
daflr zu sprechen, dass es kostengunstiger ist, eine Herstellermarke als eine Handelsmarke
zu bewerben. Ein Hersteller, der in einer Region wirbt, kann damit alle Zielpersonen in der
betreffenden Region ansprechen. Wirde sich eine Handelsorganisation entschliel3en,
Werbung aulBRerhalb der Verkaufsstelle einzusetzen, um ihre Handelsmarken bekannt zu
machen, hatte sie relativ grof3e Streuverluste, namlich alle Verbraucher, die ihre Einkdufe in
anderen Handelsorganisationen decken. Produkte, die intensiv mit den klassischen Medien
beworben werden, eignen sich mithin vergleichsweise wenig, um als Handelsmarken
verwendet zu werden. Je bedeutungsloser die Kommunikationspolitik fur einen Artikel ist
oder je mehr eine Marke in der Verkaufsstelle beworben werden kann, umso mehr mindert
sich dieser Nachteil der Handelsmarke. Je groRer die Marktanteile einer Handelsorganisation
werden, umso mehr schwécht sich dieser Nachteil ab. Hierzu passt die empirische
Beobachtung, dass jene Lander einen hohen Handelsmarkenanteil aufweisen, in denen auch
der Marktanteil der jeweils gro3ten Unternehmen hoch ist. Dartiber hinaus kommt dem POS
selbst eine entscheidende Bedeutung im Rahmen der Kaufentscheidung des Konsumenten
zu: durch die konkrete Kaufumgebung wird die aul3erhalb des Verkaufsraumes und meist mit
groRerem zeitlichen Abstand zum Kauf erfolgende Kommunikation in den Hintergrund
gedrangt.

(6) Transaktionskosten zwischen Industrie und Handel

In den letzten Jahren hat sich die Okonomie verstarkt den Transaktionskosten zugewendet.
Transaktionskosten  erfassen, welche Kosten anfallen, wenn selbststandige
Wirtschaftseinheiten ihre Aktivitdten koordinieren. Kosten fallen an, um Wirtschaftspartner
ausfindig zu machen, Vertrage mit ihnen zu schlieen und ihre Einhaltung zu kontrollieren.
Es werden zwei extreme Mdoglichkeiten der Koordination unterschieden, zum einen die
Hierarchie, zum anderen die Abstimmung auf Markten. In einem hierarchischen System
kbnnen Anweisungen erteilt werden. Besonders deutlich tritt ein  solches
Koordinationsmuster in Filialsystemen auf, in denen zentral (ber Ladengestaltung, Werbung
und andere geschéftspolitische Parameter entschieden wird. Auch eine Handelsorganisation
mit angegliederter Produktion kann zu den hierarchischen Systemen gezahlt werden. Bei
einer marktlichen Koordination muss es dagegen zur freiwilligen Einwilligung des jeweils
anderen Marktpartners kommen. Zu den Transaktionskosten zahlen auch die Kosten fir das
Aushandeln der Einkaufs- bzw. Verkaufspreise und der verkaufsfordernden MalRnahmen
sowie deren Uberwachung. Aus der Praxis wird berichtet, dass solche Verhandlungen sich
oft schwierig gestalten und die Einhaltung der getroffenen Vereinbarungen nicht in allen
Fallen gewahrleistet ist. In hierarchischen Systemen gestaltet sich solches einfacher, wenn

dort auch die Gefahr aufkommt, dass zur Steuerung keine Marktsignale zur Verfiigung
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stehen. Verlagert eine Handelsorganisation ihre Geschéaftsbeziehungen von einem Hersteller
von Herstellermarken zu einem Hersteller von Handelsmarken, dann kann dies mit einem
Wechsel der Marktform einhergehen, beispielsweise von einem bilateralen Oligopol
(oligopolistische  Angebots- und Nachfragestruktur) zu einem Nachfrageoligopol
(oligopolistische Nachfragestruktur und atomistische Angebotsstruktur). Ein solcher Wechsel
der Marktstruktur kann die Aufteilung des sog. Distributionskanalgewinnes, also die Differenz

von Endverkaufspreis und Kosten aller Anbieter, beeinflussen.

Zusammenfassung

Es war ausgefuhrt worden, dass unter dem begriffichen Dach der Handelsmarke je nach
Leistungsumfang verschiedene Varianten denkbar sind. Im einfachsten Fall sichert sich die
Handelsorganisation die Rechte an der Marke und unterstiitzt sie durch geeignete
kommunikative Mal3nahmen beim Abverkauf; der Industrie bleibt es Uberlassen, das Produkt
zu entwerfen und die Produktion zu organisieren (schlanke Handelsmarke). Es ist aber auch
denkbar, dass sich die Handelsorganisation selbst in der Produktion unternehmerisch
engagiert. Schliellich kann sie alle Funktionen Ubernehmen, die normalerweise bei der
Herstellermarke geleistet werden, also von der Marktanalyse Uber die Generierung von
Produktideen bis zur Forschung. Ein Wettbewerbsvorteil fir den Handel liegt dann vor, wenn
er die besseren Voraussetzungen als die Industrie hat, um Marken zu entwerfen, zu
produzieren und abzusetzen. Haufig ist zu hdren, dass die Industrie besonderen Wert auf
innovative Problemlésungen legen misse, wahrend der Handel in jenen Produktbereichen
sein Aktionsfeld fur Handelsmarken sehen solle, in denen problemlose Artikel imitiert werden
kénnen. Solche Vorschlage sind von der Vorstellung getragen, dass die Industrie dem
Handel in der Produktforschung nicht nur momentan, sondern auf Dauer Uberlegen ist.
Uberlegungen dieser Art werden hier verallgemeinert, indem fiir die wichtigsten Phasen der
Produktentwicklung und Markenfiilhrung Uberlegungen vorgetragen werden, unter welchen
Bedingungen von einem Kostenvorteil des Handels ausgegangen werden kann. Der

Gedanke, dass es auf die relative Kostenhéhe ankommt, ist auch in Abbildung 84 verankert.
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Abbildung 84: Priifschema fiir die Eignung von Kandidaten fir Handelsmarken (Beispiel)

Relative Kosten fur Handelsmarken im
Vergleich zu den Mdglichkeiten der Industrie
niedriger gleich hoéher
Kosten der Marktanalyse X
Entwicklungskosten X
Markttests
Produktionskosten X
Endverbraucherwerbung X
Transaktionskosten

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Ist der Linienzug fur ein bestimmtes Produkt tberwiegend in der linken Héalfte der obigen
Abbildung angesiedelt, dann handelt es sich um die geborene Handelsmarke (in der rechten
Halfte um die geborene Herstellermarke). Bei vielen Produkten wird sich kein so eindeutiges
Profil ergeben, so dass hier beriicksichtigt werden muss, von welcher betragsméaRigen
Bedeutung die Kosten in den einzelnen Phasen sind, z. B. die Transaktionskosten im
Vergleich zu den Produktions- oder Entwicklungskosten. Beispielhaft ist in Abbildung 84 die
Situation fur ein Produkt dargestellt, bei dem die Entwicklungskosten und die Kosten fir
Werbung hoéher waren, wenn eine Handelsorganisation es als Handelsmarke etablieren
wollte. Auf der anderen Seite wéren die Kosten fur Markttests und die Transaktionskosten
relativ niedrig. Veranschlagt man die letzten beiden Kosten als vergleichsweise unbedeutend
(bei dem beispielhaft betrachteten Artikel), empfiehlt sich dieser als Herstellermarkenartikel.
Leicht kann das Schema auch dazu genutzt werden, um zu entscheiden, welche der
genannten Varianten der Handelsmarke gewahlt werden sollte, also von der schlanken bis

zur technisch-innovativen Handelsmarke.

Wie bereits an anderer Stelle erwahnt, ist dabei zu beachten, dass der Kostenaspekt im
Rahmen der Entscheidung fir oder wider das Angebot von Handelsmarken im ersten Schritt
eine untergeordnete Rolle spielt. Erst nachdem u.a. anhand der Konsumentenerwartungen
und der zu erwartenden Nachfrage die Marktchancen eines Produktes oder einer Marke
beurteilt wurden, flieBen Kostengesichtspunkte in das Kalkul ein. Der Fokus der
Entscheidungsfindung liegt folglich auf den Image- und Profilierungswirkungen der

Markenfiihrung.
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Wohlfahrtstheoretische Effekte von Handelsmarken

Handelsmarken sind aus einer einzelbetrieblichen und aus einer gesamtwirtschaftlichen

Sicht

zu beurteilen. Das einzelne Handelsunternehmen will vor allem mit einer

Handelsmarkenpolitik

>

v

seine Handelsspanne erhéhen und damit letzten Endes seinen finanziellen Erfolg
steigern (unter Bertcksichtigung der durch das Handelsmarkenmanagement
ausgelosten zuséatzlichen Kosten),

preisgunstige Alternativen im Sortiment haben, um so im Wettbewerb bestehen zu
kdénnen,

sich gegentber den Wettbhewerbern profilieren,

sich dem unmittelbaren Vergleich mit den Angeboten seiner Wettbewerber entziehen
und damit den Wettbewerb zwischen den Handlern beeinflussen,

ein seiner Marketingstrategie entsprechendes Sortiment bieten, bei dem eventuell
fehlende Herstellermarken durch Handelsmarken erganzt werden,

Risiken in der Qualitatspolitik besser kontrollieren konnen,

einen Beitrag zur Kundenzufriedenheit leisten,

fur die Konditionenverhandlungen mit der Industrie ein Drohpotential bereithalten®®”.

In gesamtwirtschaftlicher Sicht interessiert, inwieweit Handelsmarken

v

vVvyyvyyypy

die Nachfragemacht eines Handlers stéarken (bargaining power),

Einfluss auf die Preissetzung eines oder mehrerer Hersteller nehmen, also z.B. zu
einer Preissenkung bei den Herstellermarken fuhren (oder im Gegenteil
Preiserh6hungen ausldsen),

die Vielfalt des Angebots gegeniliber den Endverbrauchern bereichern,

die Ausgaben der Endverbraucher verringern,

Produktionschancen fiur kleine und mittlere Unternehmen schaffen,

helfen, Uberkapazitaten in der Industrie abzubauen,

nur Marktanteilsverschiebungen auslésen oder aber zu einer vergro3erten Nachfrage
fuhren (was beispielsweise fur die Lieferanten von Rohstoffen, wie z.B. die Bauern,

von Vorteil ware).

Inwieweit die genannten Effekte mit Handelsmarken erreicht werden, ist Gegenstand von

theoretischen und empirischen Analysen. Auf solche wird im folgenden hingewiesen.

204

Vgl. Narasimhan, C./Wilcox, R.T.: Private-Labels and the Channel relationship: A Cross Category

analysis, in: Journal of Business, Vol 71 (1998), S. 573 — 600.
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5.2.4.1Theoretische Analysen

Wirkungen von Handelsmarken auf die hier interessierenden gesamtwirtschaftlichen Ziele
wurden mit unterschiedlicher theoretischer Orientierung diskutiert:

1. Bereits 2001 hatte der Markenverband ein Gutachten in Auftrag gegeben, bei dem es um
die Frage geht, ob in Deutschland ein sog. ,code of conduct” installiert werden sollte.
Dieses Gutachten priift auch die Abh&ngigkeit der Industrie vom Handel, wobei der
Eigenmarkenpolitik des Handels eine besondere Aufmerksamkeit zukommt.’®. Dabei
wird insbesondere auf die Kostenremanenzen bei der Industrie abgestellt.

2. Analysen der Wirkungen der Handelsmarkenpolitik im Hinblick auf gesamtwirtschaftliche
Wohlfahrtseffekte werden vorwiegend in preistheoretische Analysen zur Preispolitik auf
mehrstufigen Markten eingebettet. Diese Modelle werden flr unterschiedliche Situationen
formuliert, die insbesondere durch die Marktform auf der Herstellerebene und auf der
Handlerebene gekennzeichnet sind. Es gibt aber auch einige Begrindungen aufRerhalb

dieser mikrobkonomischen Modelle.

Zu (1): Die kostenorientierten Uberlegungen von Olbrich

Olbrich greift einen schon frith von Schmalenbach gemachte Beobachtung auf, dass namlich
in vielen Wirtschaftsbereichen der Anteil der beschéaftigungsfixen Kosten an den
Gesamtkosten zunimmt.”® Olbrich sieht die Situation der Konsumgiiterindustrie dadurch
gekennzeichnet, das =zu einer zunehmenden Erlosunsicherheit eine zunehmende
Fixkostenintensitat hinzukommt und so die Gefahr, existenzbedrohende Verluste zu erleiden,
ansteigt.”®” Er will darauf hinweisen, dass schon bei relativ niedrigen Bezugsanteilen eines
Handlers an der Produktion eines Herstellers fir letzteren eine Situation ,wirtschaftlicher
Abhangigkeit® entsteht. ,Selbst bei geringen absatzseitigen Marktanteilen von
Handelsunternehmen, die keine absatzseitige Marktbeherrschung begriinden, kénnen diese
Handelsunternehmens als Nachfrager bei Unternehmen der Markenartikelindustrie durch
Konzentration der Warenbeziige recht leicht Bezugsanteile erreichen, die zu einer
Unverzichtbarkeit dieser Nachfrage fur die Lieferanten flhren. Die Anbieter auf der
Lieferantenseite — seien sie grof3, mittelstandisch oder klein — kénnen sich dieser

Entwicklung kaum entziehen.**°® Dem ist entgegen zu halten,

205 Vgl. Olbrich, R.: Ursachen, Entwicklung und Auswirkungen der Abhangigkeitsverhéltnisse

zwischen Markenartikelindustrie und Handel. Forschungsbericht Nr. 4, Hagen 2001.

Vgl. Schmalenbach, E.: Der freien Wirtschaft zum Gedachtnis, 2. Aufl., Kéln und Opladen 1949.

207 Vgl. Olbrich, R.: Ursachen, Entwicklung und Auswirkungen der Abhangigkeitsverhaltnisse
zwischen Markenartikelindustrie und Handel. Forschungsbericht Nr. 4, Hagen 2001, S.42f.

2% vgl. Olbrich, R.: Ursachen, Entwicklung und Auswirkungen der Abh&ngigkeitsverhaltnisse
zwischen Markenartikelindustrie und Handel. Forschungsbericht Nr. 4, Hagen 2001, S. 57.
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> dass es Aufgabe des Managements ist, Mal3nahmen gegen eine Abh&ngigkeit zu
entwickeln (z.B. langfristige Vertrage, Pull-Malinahmen, Auslagerung der Fertigung,
Erschlieen weiterer Vertriebswege, Diversifikation),

> dass gefahrdende Konditionenverhandlungen dann nicht zu erwarten sind, wenn
keine Uberkapazitaten vorliegen. Handler sind auf Belieferung angewiesen. Dies gilt
fur einzelne Marken, deren Vorrétigkeit die Konsumenten erwarten, dies gilt je nach
Betriebsform fur die vom Konsumenten gewtinschte Auswahl und dies gilt auch fir

weniger bekannte Herstellermarken.

Zu (2) Marketingorientierte Uberlegungen
Die folgenden Ausfuhrungen greifen Erkenntnisse auf, die sich mit dem Verhalten von

Anbietern und Konsumenten beschéftigen.

» Handelsmarken als Mittel zur Abwehr von Opportunismus

In der Diskussion um Handelsmarken wird gelegentlich angemerkt, dass ihre zunehmende
Verbreitung zu Lasten der Drittmarken geht.”® Die fiihrenden Herstellermarken koénnten in
vielen Fallen ihre Position behaupten, die Stelle der Drittmarken wirden dagegen die
Handelsmarken einnehmen. Es wird gefragt, ob Handelsunternehmungen nicht auf
Handelsmarken verzichten konnten, wenn Herstellermarken exklusiv fir einzelne
Handelsorganisationen gefertigt wiirden. Dabei ist aber zu berticksichtigen, dass ein solcher
Hersteller versucht sein konnte, dieses Produkt auch anderen Handelsorganisationen
anzubieten. Die Handelsunternehmung, die geholfen hat, den Markt aufzubauen, séhe sich
einem Marktrisiko ausgesetzt, weswegen ihr die Handelsmarke als der sicherere Weg

erscheinen wird.

» Handelsmarken als Motor des Wettbewerbs (Steiner)

Steiner hat in den USA Beispiele aus den letzten Jahrzehnten gesammelt, die zeigen, dass
Handelsmarken die Produzenten von Herstellermarken veranlasst haben, ihre Preise zu
senken. So habe beispielsweise die Einfilhrung von Handelsmarken auf dem Gebiet der
Gluhbirnen dazu gefuhrt, dass der urspringliche Preis fur einen Viererpack von $ 3.40 — $

3.60 in vielen Markten auf $ 2 zuriick gegangen sei.”*

In Washington waren in
Supermarkten fur die Herstellermarke $ 1,99 verlangt worden, fir die Handelsmarke $ 1,49.
In Markten, in denen keine Handelsmarke eingefiihrt worden sei, hétte der Preis weiterhin

$ 3,49 betragen.

209 Vgl. Hoch, S.J./Montgomery, A.L./Park, Y.-H.: Why the private Label is one of the Few Brands to

Show Consistent Long Term, paper presented at Allied Social Sciences Association annual
meeting, Atlanta, GA, Jan, 5, 2000.
29 ygl. Steiner, R.L.: The nature of vertical Restraints, in: Antitrust Bulletin, Vol 30 (1985), S. 81 — 135.
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Steiner vergleicht drei Situationen, die auf Konsumentenmarkten vorliegen konnen,

> Markte, auf denen Herstellermarken dominieren,
> Markte, auf denen Handelsmarken dominieren und
> Markte mit Mischungen aus Hersteller- und Handelsmarken.

Steiner sieht durch gemischte Markte gewéhrleistet, dass sie mit starken Herstellermarken
und etablierten Handelsmarken grof3er Unternehmen im allgemeinen die soziale Wohlfahrt
auf den Konsumgiitermarkten maximieren.?** Er sieht die absoluten und relativen Spannen,
die dem Handler und dem Hersteller zukommen, weitgehend durch zwei Kreuzelastizitaten
bestimmt, namlich die Bereitschaft der Konsumenten, das Geschaft zu wechseln oder
innerhalb eines Geschéaftes die Marke. In Markten, die durch Herstellermarken dominiert
seien, kdmen den Herstellern die hohen Margen und dem Handel die kleinen Margen zu, in
Markten, die durch Handelsmarken dominiert seien, ware es umgekehrt. In Produktgruppen,
die durch Herstellermarken dominiert seien, konnten die Verbraucher Uber die Geschafte
hinweg Preisvergleiche durchfihren. Viele Konsumenten wirden das Geschéaft wechseln,
wenn sie die von ihnen gewlnschten Marken nicht vorfanden, denn ihnen widerstrebt ein
Markenwechsel. Daraus entsteht ein heftiger Intrabrand-Wettbewerb (ein Wettbewerb um
eine Marke), der die Handelspannen der Handler schmelzen lasst. Sie gehen in die
Preisverhandlungen mit dem Hersteller mit dem Wissen, dass sie die jeweiligen Marken
listen missen (must-stock-products). Wenn dagegen die Marken der Hersteller kein hohes
akquisitorisches Potenzial fur sich in Anspruch nehmen kénnen, werden die Konsumenten
nicht so schnell das Geschéft wechseln, sie werden vielmehr eine Marke durch eine andere
substituieren, wenn Preisunterschiede vorliegen. Der Interbrand-Wettbewerb nimmt zu, der
Intrabrand-Wettbewerb verliert an Bedeutung. Steiner leitet ab, dass eine Situation mit einer
Mischung von Hersteller- und Handelsmarken eine optimal ausgeglichene Machtsituation
schafft:

LIt is important to recognize that the mixed regimen represents a welfare-optimal
balance-of-power situation. If the LNB’s become to successful, we are back to a
manufacturer brand domination structure with its supracompetitive margins for
the LNB makers, often maintained substantial mobility and entry barriers. On the
other hand, if PL’s succeed in demolishing the market power of national brands,
retail price levels in this private label domination structure will likely escalate to an

even higher level than under retailer domination. ... Moreover, rival chains do not

2 Vgl. Steiner, R.L.: The nature and Benefits of national Brand/Private label Competition. Working

paper — presented at Annual Meeting of the American Economic Association on Jan. 5, 2002 at
Atlanta, Georgia, 2002, S. 18f.
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stock each other’s private labels. This enfeebles interbrand competition by
eliminating it within store where consumer search costs are low and forcing all
interbrand competition to take place among stores where its price depressing

effects are dampened by high search cost.”**?

In einer gemischten Situation missen die Margen und die Fabrikabgabepreise der fiilhrenden
Herstellermarken begrenzt bleiben, damit sie keine bedeutenden Marktanteile an die
Handelsmarken verlieren; dies wirde geschehen, wenn ihre Preise soweit tUber denen der
Handelsmarken liegen, dass die Preisdifferenz nicht mehr durch ihre Reputation (Image)
gedeckt ware. Der Wettbewerb zwischen den Marken sorgt fur niedrige Handelsspannen im

Handel. Die Handelsmarken missen sich entsprechend ihrer Reputation einordnen.

» Handelsmarken in preistheoretischen Modellen

In preistheoretischen Untersuchungen zu mehrstufigen Markten dient die Situation, in der
sowohl der Hersteller als auch der Handler auf ihren Absatzmarkten jeweils die Rolle eines
Monopolisten einnehmen, was auch als doppelte Marginalisation bezeichnet wird, als
Bezugspunkt. Unter Modellannahmen wird fir den Hersteller, der annahmegemaf ein
qualitativ hochstehendes Produkt anbietet, ein optimaler Preis ermittelt, zu dem er an den
Handler liefert, der ebenfalls seinen Absatzpreis optimiert. Beide Preise liegen oberhalb der
Grenzkosten, was den jeweiligen Gewinn maximal werden lasst, jedoch nicht die ,social
welfare®. Wenn sich in einer solchen Situation der Handler mit dem Gedanken tragt, eine
Handelsmarke einzufiihren, dann wird er ein niedrigeres Qualitatsniveau als der Hersteller
wahlen®?, und er wird sich einen Produzenten suchen, der ihm das Produkt zu Grenzkosten

zur Verfugung stellt. In einem solchen Fall kann der Produzent der Herstellermarke

> einen Fabrikabgabepreis in der HoOhe vorschlagen, die der Situation ohne
Handelsmarke entspricht,

> er kann den Fabrikabgabepreis so weit absenken, dass der Handler keinen Anreiz
mehr hat, die Handelsmarke einzufihren,

> er kann bei der Festlegung des Fabrikabgabepreises die Existenz der Handelsmarke

in Rechnung stellen.

Welcher Fall eintreten wird, hangt von den jeweiligen Produktionskosten ab und von den

Qualitaten, die die Endverbraucher dem Herstellermarkenartikel und der Handelsmarke

212 Vgl. Steiner, R.L.: The nature and Benefits of national Brand/Private label Competition. Working

paper — presented at Annual Meeting of the American Economic Association on Jan. 5, 2002 at
Atlanta, Georgia, 2002, S. 21f. )

® Anm.: Auch die festzulegende Qualitat kann Gegenstand von optimierenden Uberlegungen
werden.
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zuordnen. Mills untersucht den Fall, dass die Kosten fur die Produktion der Hersteller- und
der Handelsmarke gleich sind. Wenn dann die Qualitdt der Handelsmarke in der subjektiven
Wahrnehmung der Verbraucher (ber einer gewissen Schwelle liegt, erkennt der Hersteller,
dass er die Einfuhrung dieser Handelsmarke nicht mit einer Anpassung seines
Abgabepreises verhindern kann und er besser die Existenz dieser Handelsmarke bei seiner
Preissetzung bericksichtigt. In der Folge sind beide Marken im Angebot. Je hoher die
Qualitat der Handelsmarke, desto niedriger wird der Abgabepreis fur die Herstellermarke
sein.?* Auch ohne modellhafte Analyse ist zu erkennen, dass die Einfiihrung einer
Handelsmarke oder auch nur die Drohung mit der Einfihrung einer Handelsmarke die
Gewinnsituation eines Herstellers verschlechtert, die des Handlers verbessert und dass die
Endverbraucher davon profitieren.?”® Dies liegt vor allem daran, dass sich der Hersteller
urspriinglich in der Rolle eines Monopolisten befand, wahrend er sich nach Einfihrung der

Handelsmarke den Markt mit dieser teilen muss.

Tabelle 29: Effekte der Einfihrung von Handelsmarken

Mills Bontems Caprice?!’ Gabrielsen u. Gabrielsen u.
u.a.* P Sorgard®*® Sorgard
Fall A Fall B

Abgabepreis flr ) ) -
Herstellermarke
Fixer Preisbestandteil nicht rel. nicht rel. ] nicht rel. nicht rel.
des Herstellers
Retailpreis der ) ) - + -
Herstellermarke - -
Gewinn des Héandlers + + + + +
Kanalgewinn + + + + +
Konsumentenwohlfahrt + + + + +

Fall A: Der Anteil der markentreuen Kaufer ist weder sehr niedrig, noch sehr hoch
Fall B: Der Anteil der markentreuen Kéaufer ist hoch

Quelle: Bergés-Sennou, F./Bontems, Ph./Réquillart, V.: A survey on the Economic Impact of the
Development of Private labels; Bergés-Sennou, F./Bontems, Ph./Réquillart, V.: Economics of Private
Labels: A survey of literaure, In: Journal of Agricultural & Food Industrial Organization 2 (1),
zuganglich tUber http://bepress.com/jafio/vol2/iss1/art3.

214 yigl. Mills, D.E.: Why retailers sell private labels, in: Journal of Economics and Management

Strategy, 1995, S. 509 - 528.
Anm.: Es sei denn, die hier als fix angesehenen Kosten erhéhen sich betrachtlich.
Vgl. Bontems, Ph./Monier, S./Réquillart, V.: Strategic effects of private labels, in: European Review
of Agricultural Economics, 1999, 26 (2), S. 147 — 165.
2 Vgl. Caprice, S.: Contribution a I'analyse de la puissance d’achat dans les relations verticales :
interactions stratégiques et marques de distributeur, Diss. Université de Paris I, 2000.
8 vgl. Gabrielsen, T.S./Sorgard, L.: Private labels, price rivalry and public policy, Vth INRA-IDEI
Conference on IO and the Food Processing Industry, Toulouse, 2000.
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Die Situation wurde auch fur veranderte Modellannahmen analysiert. So wurde untersucht,
welche Wirkungen von unterschiedlich hohen Grenzkosten fur die Produktion der Hersteller-
und der Handelsmarke ausgehen (Bontems/Monier/Réquillart, 1999%°), wie sich nicht-lineare

Tarife auswirken®?

(das sind Formen der Preissetzung, wo der insgesamt zu entrichtende
Preis nicht ausschlief3lich linear mit der Bezugsmenge steigt) und welche Konsequenzen mit
einer unterschiedlich ausgepréagten Markentreue einhergehen.??! Tabelle 29 vermittelt einen
Eindruck von den Ergebnissen der genannten Studien. Bemerkenswert ist, dass sich die
Situation der Verbraucher in allen Fallen verbessert, sich der Gewinn der Handler durch die

EinfUhrung von Handelsmarken erhéht und der der Hersteller sinkt.

Die Modelle machen deutlich, dass sich die Folgen einer Einfihrung von Handelsmarken
modelltheoretisch untersuchen lassen und dass dabei die Konsequenzen fiir Hersteller,
Handler und die Konsumentenwohlfahrt ermittelt werden kdénnen. Die Ergebnisse hangen
natirlich von den gemachten Annahmen ab und es versteht sich, dass weitere
Modellvarianten untersucht werden konnen. Hierbei kann insbesondere auf andere
Marktstrukturen, inshesondere das Oligopol, auf den Mehrproduktfall und auf Unsicherheit
abgestellt werden. Dies kann hier nicht vertieft werden. Stattdessen soll auf Ergebnisse aus

empirischen Studien verwiesen werden.

5.2.4.2Empirische Ergebnisse

Die Preise im Einzelhandel fur fihrende Herstellermarken liegen haufig betrachtlich tGber den
Preisen fur Handelsmarken. Dhar und Hoch ermittelten in einer umfangreichen Studie in den
USA mit 34 Produktgruppen aus dem Lebensmittelbereich und 106 groReren
Lebensmittelunternehmungen, dass die Preise fur Herstellermarken im Durchschnitt 40%
iiber denen von Handelsmarken lagen.”? Dieses sog. Preispremium ist zum Teil darauf
zurtickzuftihren, dass die Verbraucher Qualitatsunterschiede zwischen den Marken sehen
oder vermuten (und daftir eine Pramie zahlen, um ein Risiko zu vermeiden), zum Teil ist es
ein Aquivalent fiir den héheren emotionalen oder Imagewert.?* Sethuraman kam zu dem

Ergebnis, dass Konsumenten auch dann fur Herstellermarken einen héheren Preis zahlen,

219 vgl. Bontems, Ph./Monier, S./Réquillart, V.: Strategic effects of private labels, in: European

Review of Agricultural Economics, 1999, 26 (2), S. 147 — 165.

Vgl. Caprice, S.: Contribution a I'analyse de la puissance d’achat dans les relations verticales :
interactions stratégiques et marques de distributeur, Diss. Université de Paris I, 2000.

Vgl. Chardon, O./Dumartin, S.: Fidelité aux einseignes, fidelité aux marques : le choix des
consommateurs, INSEE Premiéere, 1988, Nr. 609, http.//www.insee.fr.

Vgl. Dhar, S.K./Hoch, S.J.: Why store brand penetration varies by retailer, in: Marketing Science
16 (3), 1997, S. 208 — 227.

Vgl. Sethuraman, R.: What Makes Consumers Pay More for national Brands Than for Store
Brands: Image or Quality? MSI Working paper, Report No. 99-100, 2000.
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wenn sie keine Qualitdtsunterschiede zu den Handelsmarken sehen, und zwar im
Durchschnitt 28,1%. Auch bei den Handelspannen (als Differenz zwischen Verkaufspreis
und Einkaufspreis) liegen betrachtliche Unterschiede zwischen Hersteller- und
Handelsmarken vor. Obwohl Zahlen hierzu meist als vertraulich angesehen werden, lassen

sich folgende Angaben machen:***

- die Handelsspannen fir Handelsmarken (retail gross margins — RGM’s) sind hdher
als die fur fiuhrende Herstellermarken,

p die Handelsspannen fir Drittmarken sind hoher als die fur flhrende
Herstellermarken,

> je hoher die Werbeausgaben fur eine Marke, desto geringer ist die Handelspanne.

Aus der Sicht des Handels gilt fir die Hohe der Handelsspanne folgende Reihenfolge:
Handelsmarken, Drittmarken aus der Industrie, filhrende Herstellermarken. Zwar stellt die
Handelsspanne nicht die einzige ErfolgsgroRRe fur den Handel dar (es missen auf jeden Fall

zumindest auch die Absatzmengen beriicksichtigt werden®®

), aber eine traditionell sehr
wichtige. Das Interesse des Handels an Handelsmarken erklart sich also aus den relativ
hohen Handelsspannen und aus der Mdglichkeit, sich dem Intrabrand-Wettbewerb (also dem
Wettbewerb mit der selben Marke in verschiedenen Handelsunternehmungen) zumindest

teilweise zu entziehen.

Im Folgenden geht es nicht darum, einen vollstandigen Uberblick tber alle vorliegenden
Studien zu erstellen, es soll vielmehr verdeutlicht werden, von welcher Art die empirischen

Studien zur Wirkung von Handelsmarken sind.

Schon 1997 hatten Dhar und Hoch Hinweise gefunden, dass der Marktanteil von
Handelsmarken von der Verwendung des Namens der Handelsunternehmung profitiert, des
weiteren von der Breite des Handelsmarkenangebotes, von der Qualitat der Produkte und
der Anzahl der Laden, die die Handelsmarken flhren; ein aggressiver Preis hatte nur in den
unteren Preislagen einen positiven Einfluss.?®® Uberhaupt zeigen sich in mehreren Studien

asymmetrische Effekte.

224 ygl. die fortlaufenden Angaben bei Steiner, R.L.: Does Advertising Lower Consumer prices? in:

Journal of Marketing, 37 (1973), S. 19 — 26; ders.: The Inverse Association Between the Margins of
Manufacturers and Retailers’, in: Review of Industrial Organization, Vol. 8 (1993), S. 717 — 740,;
ders.: ‘The Third Relevant market’, in: Antitrust bulletin, Vol. 45 (2000), S. 719 — 759.
Anm.: Daneben sind noch zusétzliche Kosten zu bericksichtigen, und es ist in Rechnung zu
stellen, dass einzelne Marken einen unterschiedlichen Beitrag zum strategischen Konzept der
Handelsunternehmung leisten kénnen.

Vgl. Dhar, S.K./Hoch, S.J.: Why store brand penetration varies by retailer, in: Marketing Science 16
(3), 1997, S. 208 — 227.
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Besondere Aufmerksamkeit fand die Frage, wie sich der Preiswettbewerb zwischen
Hersteller- und Handelsmarken darstellt, ob sich aufgrund der Einfihrung von
Handelsmarken die Preise fur Herstellermarken verringern, ob die Hersteller ihre
WerbemalRnahmen ausdehnen und ob sie sich mit ihren Marken deutlicher von den
Handelsmarken differenzieren. Mit Zeitreihenanalysen priften Ward u.a. an Daten aus den
USA, wie sich Handelsmarken auswirken.??’ Sie verwendeten Monatsdaten zu Preisen,
Marktanteilen und Werbeausgaben fir 34 Produktkategorien. Fir jede Kategorie
analysierten sie, wie die Herstellermarken auf die Handelsmarken reagierten. Sie zeigten,

dass ein Anwachsen des Marktanteils der Handelsmarken begleitet wird

von einem Anstieg der Preise der Herstellermarken (oder kein Einfluss),
von einem sinkenden Preis flr Handlermarken (oder kein Einfluss),

einem negativen oder keinem Einfluss auf die durchschnittlichen Preise,

vVvyywyy

einem Rickgang der Werbeaktivitaten fur die Herstellermarken.

Preiserh6hungen bei Herstellermarken kénnen damit erklart werden, dass die Qualitat der
Herstellermarken erhdéht wurde, um so einen grolReren Abstand zu der Qualitat der

Handelsmarken herzustellen.

Gabrielsen, Steen und Sorgard untersuchten die mit der Einfuhrung von Handelsmarken
verbundenen Effekte in Norwegen.?”® Dabei verglichen sie fiir 83 Produkte die Preise der
Herstellermarken vor der Einfuhrung von Handelsmarken mit den Preisen nach der
Einfihrung. Wenn die Wirkung tberhaupt signifikant war, dann erhdhten sich in den meisten
Fallen die Preise der Herstellermarken nach der Einfuhrung der Handelsmarken, wobei
dieser Effekt fur fihrende und national distribuierende Marken gro3er war.

Preiserh6hungen flur Herstellermarken werden auch durch die Studie von Gabrielsen und
Sorgard (2007) belegt.”® Sie zeigen, dass die Wirkung vor allem davon abhangt, wie die
Endverbrauchernachfrage strukturiert ist, wie grof3 der Anteil jener Konsumenten ist, die ihrer
Herstellmarke treu bleiben und wie viele wechselbereit sind; Markentreue wirkt sich

preiserh6hend aus.

Dagegen ermittelten Chintagunta u.a., dass die Einfihrung von Handelsmarken bei

Fruhstlickskérnern zu einem Sinken der Preise fur die Herstellermarken fiuhrte, diese ihre

221 Vgl. Ward, M.B./Shimshack, J./Perloff, M./Harris, M.J.: Effects of the private-label invasion in food
industries, in: American Journal of Agricultural Economics, Nov. 2002, 84 (4), S. 961 — 973.

Vgl. Gabrielsen, T.S./Steen, F./Sorgard, L.: Private labels entry as a competitive force? An
analysis of price responses in the Norwegian food sector, EARIE Conference, Madrid 2002.

Vgl. Gabrielsen, T.S./Sorgard, L.: Private labels, price rivalry and public policy, in: European
Economic Review, 51 (2), 2007, S. 403 — 424.
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Werbeaktivitaten verringerten und keinen Einfluss auf die Handelsspanne der Handler
hatten.?*

Auch in jungerer Zeit haben sich Sckokai und Soregaroli mit den Auswirkungen einer
Handelsmarkeneinfihrung auf die Preise von Herstellermarken beschaftigt. Sie schatzen fur
Milchprodukte im italienischen  Markt Regressionsfunktionen, in denen der
Herstellermarkenpreis als abhangige Variable, die Marktanteile der Hersteller- und
Handelsmarken als unabhangige Variable behandelt wurden. Abgesehen davon, dass mit
einer Konzentration im Handel die Preise fir eine Reihe von Produkten zurtick gehen, sinken

die Preise fur Herstellermarken mit dem wachsenden Marktanteil der Handelsmarken.

Lauer (2001) hat ein Modell entwickelt, in dem der Einfluss zahlreicher Variablen thematisiert
wurde. Er unterscheidet dabei

» markenmanagementbezogene Determinanten,

> wettbewerbsbezogene Determinanten,

» produktbezogene Determinanten und

> konsumentenbezogene Determinanten.

Er nimmt damit Bezug auf die Moglichkeiten, den Absatz von Handelsmarken durch
entsprechende MalRnahmen zu unterstitzen (z. B. Prasentations- und Werbepolitik),
berticksichtigt die Wettbewerbssituation und die Art des jeweiligen Produktes und stellt
schlieB3lich in Rechnung, dass die Neigung, Handelsmarken zu erwerben, bei einzelnen
Personen unterschiedlich ausgepragt sein kann. Lauer benennt nicht nur mdogliche
Einflussfaktoren, sondern bettet sie in theoretische Zusammenhénge ein, um so ihren
Einfluss theoretisch zu begriinden. Er verwendet dabei den ressourcenorientierten Ansatz,
die Industriebkonomik, die Informationsokonomie und einzelne Partialansatze der

Konsumentenverhaltensforschung. Insgesamt entwickelte er zwei Modelle, und zwar

> zur Erklarung des Handelsmarkenerfolges durch die oben genannten Determinanten
und

b zur Erklarung der Vertriebsschienenprofilierung durch den Handelsmarkenerfolg.

Unter Handelsmarkenerfolg versteht Lauer den Marktanteil, den Kauferanteil, die
Markentreue und den von den Konsumenten beim Kauf einer Handelsmarke empfundenen
Nutzen. Auf die Indikatoren, mit denen diese Erfolgsgrof3en gemessen wurden, soll hier nicht

eingegangen werden, vielmehr soll die Komplexitat des Modells mit einem Blick auf die

%9 vgl. Chintagunta, P.K./Bonfrer, A./Song, |.: Investigating the effects of store brand introduction on

retailer demand and pricing behavior, in: Management Science, 2002, 48 (10), S. 1242 — 1267.
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insgesamt 26 Hypothesen zum ersten Modell deutlich gemacht werden. Diese sind
Abbildung 85 zu entnehmen.

Abbildung 85: Determinanten des Handelsmarkenerfolgs

Markenmanage-
ment-bezogene
Determinaten

«Breite des Markendaches
*«Wahrgenommene Qualitat
*Werbeeffektivitat (Bekanntheitsgrad)

« Zuordnungsgrad zur Vertriebsschiene

«Plazierungsflache im Outlet

«Verpackungsanmutung
« Alter der Handelsmarke
«Preisindex
Wettbewerbs- « Anzahl potentieller Lieferanten
bezogene *Werbespendings )
. «Innovationsintensitat * Marktanteil Erfolg eines
Derterminaten « Promotionsintensitat -Kéuferanteil Handels-
+Markentreue markenartikel
p d k «Kauffrequenz ["Nutzen
roauxt- *Wahrgenommene Qualitatspension
bezogene « Anteil Sucheigenschaften

Determinaten

+ Anteil Erfahrungseigenschaften
* Anteil Vertrauenseigenschaften

* Prestigeorientierung
*Preisorientierung
« Convenienceorientierung

Konsumenten- * Abwechslungsorientierung
bezogene - Alter
Determinaten »HaushaltsgroRe
*Geschlecht

 Einkaufshaufigkeit
*Haushaltsnettoeinkommen

OO OOOOEEO|OOGOE|| OOO® [|OEGEGEE®Q

Quelle: Lauer, 2001.

Die Vorzeichen in der Abbildung geben jeweils an, welche Richtung dem Zusammenhang
unterlegt wird. So lautet beispielsweise Hypothese 1:

Je groRer die Anzahl der Artikel unter einer Handelsmarke (Breite des
Markendaches), desto kleiner (ist) der Erfolg eines mit dieser Marke

versehenen Handelsmarkenartikels.

Raju/ Sethuraman/ Dhar (1995) haben in einem spieltheoretischen Modell gezeigt, dass bei
einem intensiven Preiswettbewerb zwischen Herstellermarken der Verzicht auf die
Einfuhrung einer Handelsmarke und statt dessen das Ausnutzen der starken Konkurrenz
zwischen den Herstellern fur den Handler vorteilhaft sein kann. Neben der
modelltheoretischen Herleitung des Ergebnisses bieten die Autoren auch eine empirische
Bestatigung ihrer Hypothese. Interessant ist zudem die Erkenntnis, dass das Ergebnis von

der Ebene, auf der ein starker Preiswettbewerb unterstellt wird, abhangig ist. So ist bei einer
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starken Konkurrenz zwischen Hersteller- und Handelsmarke die Einfuhrung einer

Handelsmarke durchaus profitabel fir den Handler.

Die Ergebnisse einer empirischen Studie sind sehr differenziert, da der Handelsmarkenerfolg
anhand mehrerer Indikatoren festgestellt wurde und die einzelnen Gruppen von
Einflussgrof3en in jeweils eigenen linearen multiplen Regressionen zu den einzelnen
Indikatoren in Beziehung gesetzt wurden. Folgende Aussagen sollen das Spektrum

verdeutlichen®!:

> Die vom Management kontrollierten Variablen haben einen erheblichen Einfluss auf
den Erfolg; dazu zahlen vor allem die wahrgenommene Qualitéat, die Werbeeffektivitat
und die Platzierungsflache. Diese Variablen tragen den groRten Anteil zur Erklarung
der Varianz der Erfolgsgrof3en bei.

> Die aus der Theorie des Konsumentenverhaltens abgeleiteten Gréf3en tragen nur
wenig zur Varianzerklarung bei; dazu zahlen Alter und Geschlecht, ebenso wie die
Prestige- oder Convenienceorientierung (vgl. dazu auch die Ergebnisse bei Dhar/ Hoch
1997).

p Die Variablen zur Struktur der Branche liefern nur einen mafRigen Erklarungsbeitrag;
als bedeutsam erweist sich die Zahl der potenziellen Lieferanten.

> Unter den aus der Informationsokonomik abgeleiteten Variabeln erweist sich die

wahrgenommene Qualitatsdispersion als bedeutendste Einflussgrofle.

5.2.5 Grinde fir den Kauf von Handelsmarken aus Konsumentensicht

Im Rahmen der unter Kapitel 5.1 bereits dargestellten Konsumentenbefragung wurde auch
eine Frage gestellt, in der die Grinde fiir den Kauf von Handelsmarken geprift werden

sollten. Die Befragten hatten hierbei die Mdglichkeit der Mehrfachantworten.

Deutlich wird, dass Handelsmarken von den Konsumenten nicht (mehr) als Billigmarken
wahrgenommen werden, sondern dass die Kombination aus niedrigen Preis und Qualitat
(Preis-Leistungs-Verhaltnis) als wesentlicher Grund fir den Kauf von Handelsmarken
angegeben wird. Auch die einzelnen Punkte ,niedriger Preis“ und ,gute Qualitat* erfahren
von rund 60% der Befragten Zustimmung. Neben diesen Griinden scheinen Handelsmarken
auch eine Konstanz in einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis aufzuweisen, so dass auch

der Grund ,gute Erfahrungen® von knapp 60% der Befragten genannt wurde.

2L vgl. Lauer 2001, S. 267 - 272
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Der Qualitatsaspekt im Vergleich zu Herstellermarken scheint ebenfalls fir die Konsumenten
eine Rolle zu spielen. Knapp 40% schéatzen die Qualitdt von Handelsmarken gleichwertig zu

der von Herstellermarken ein.

Abbildung 86: Griinde fiir den Kauf von Handelsmarken

gutes Preis-Leistungsverhiltnis 649
niedriger Preis 61%
gute Qualitat 59%
gute Erfahrung
kein Qualitatsunterschied zu Markenartikeln bekannter Hersteller
gute Testergebnisse (z.B. von Stiftung Warentest)

Handelsmarken machtinsgesamteinen guten Eindruck

Empfehlungen von Freunden/Bekannten

Das gewiinschte Produktistin meiner bevorzugten Einkaufsstitte
generellnur als Handelsmarke verfiigbar

Markenartikel war aktuell nichtverfiighar
Das Image desHandlers gefallt mir

Ich kaufe keine Handelsmarken

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Insgesamt scheint der Aspekt ,Qualitat” eine zunehmend wichtige Rolle fir den Kunden zu
spielen. Er nimmt die Strategie der Handler, neben Discount-Handelsmarken verstarkt auf
héherwertige Marken bis hin zu Premiummarken zu setzen, positiv wahr. Die Wichtigkeit der
Qualitdt von Handelsmarken verdeutlicht auch, dass rund 30% der Befragten ,gute

Testergebnisse” als Grund fur den Kauf von Handelsmarken angeben.

Andere Kaufgriinde wie die Empfehlung von Freunden/Bekannten oder das Fehlen einer

Herstellermarke erlangen in diesem Zusammenhang keine nennenswerte Bedeutung.
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5.2.6 Zusammenfassung

Schon in der richtungweisenden Coop/Wandmaker-Entscheidung war festgestellt worden:
.Die Fahigkeit, anonyme Ware mit einer eigenen Marke in den Handel zu bringen, ist kein
Indiz fir Marktstarke.“*?> Im vorliegenden Abschnitt war gezeigt worden, dass
Herstellermarken und Handelsmarken unterschiedliche Formen der Arbeitsteilung in einer
Volkswirtschaft sind. Effizienzgesichtspunkte sind daflr mafigebend, inwieweit einzelne
Aufgaben von einem Hersteller oder einem Handler ibernommen werden. VersttRe gegen
diese Effizienzgesichtspunkte werden vom Markt geahndet. So ist in differenzierter Weise zu
entscheiden, in welcher Situation sich Handelsmarken als effizient erweisen, wobei nach
Produktgruppe, Zielgruppe, Vertriebsschiene (Betriebsform) und Unternehmenskonzept zu

unterscheiden ist.

Theoretische Analysen (unter strengen Modellannahmen) zeigen, dass Handelsmarken ein
geeignetes Instrument sind, um die Gewinne der Handler und die Konsumentenwohlfahrt zu
erhohen. Steiner, ein bekannter amerikanischer Okonom, sieht in der Mischung von
Hersteller- und Handelsmarken durch den dann entstehenden Wettbewerb die
Gewabhrleistung fiir die Maximierung der ,social welfare“.>** Empirische Analysen sind nur
begrenzt zu verallgemeinern. Sie zeigen, dass mit der Einfihrung von Handelsmarken (mit
Preisen, die unterhalb von denen der fuhrenden Herstellermarken liegen) Preiseffekte auf die
Herstellermarken ausgelost werden konnen; zum Teil sinken die Preise der
Herstellermarken, in manchen Féllen erhdhen sie sich aber auch. Im einzelnen héngt dies
von mehreren Faktoren ab, so von den wahrgenommenen Unterschieden in der Qualitat der
einzelnen Marken, von den Produktionskostenunterschieden und von den Marktstrukturen.
Auf jeden Fall erweitert sich das den Konsumenten zur Verfliigung stehende Angebot um

preiswerte Alternativen.

Auch Handelsmarken missen produziert werden. Hierfir kommen eigene Produktionsstatten
der Handler, die Fabriken der Unternehmen, die Herstellermarken vertreiben, und weitere
selbststandige Produktionsbetriebe in Frage. Empirische Erkenntnisse zu dieser Frage sind
rar. Eine Eigenproduktion findet sich nur selten, Unternehmen mit bekannten
Herstellermarken lehnen es haufig ab, parallel Handelsmarken zu produzieren. Solches ist

von Coca-Cola bekannt, auch Nestlé soll nur in geringem Mafle Handelsmarken

282 y/gl. Coop/Wandmaker-Entscheidung: WUW/E 6 u. 7/1987, S. 531 - 552, OLG 3917ff., hier S. 549.

233 Vgl. Steiner, R.L.: The Nature and Benefits of National Brand/private Label Competition. Working
Paper — presented at Annual Meeting of the American Economic Association on Jan. 5, 2002 at
Atlanta, Georgia, S. 1.
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herstellen.”®* Im Regelfall werden Handelsmarken wahrscheinlich von kleinen und mittleren
Produktionsbetrieben hergestellt, teilweise auch im Rahmen einer sog. dual-branding-
strategy.

Konsumenten erwarten einerseits bestimmte Produkte im Sortiment (must-stock-products)
sowie andererseits eine hohe Sortimentstiefe. Diese Konsumentenerwartungen fiihren
tendenziell zu einer Schwachung der Position des Handels gegenuber der Industrie.
Durch starke Marken gelingt es der Industrie, die Erwartungen der Konsumenten an das

Sortiment eines Handlers zu beeinflussen.

Das Angebot von Handelsmarken dient primar der Profilierung im Rahmen des
horizontalen Wettbewerbs, auf vertikaler Ebene resultierende Vorteile sind eine
Folgewirkung. Handelsmarken wirken sich dabei positiv auf die Konsumentenwohlfahrt

aus.

234 Vgl. Bergés-Sennou, F./Bontems, Ph./Réquillart, v.: A survey on the Economic Impact of the

Development of Private labels.
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6 Fazit

Das vorliegende Gutachten widmete sich der Frage, wie sich im Markt fir Fast Moving
Consumer Goods in Deutschland die Machtverhaltnisse zwischen Handel und Hersteller
darstellen. Vor dem Hintergrund der aktuell gefuhrten Diskussion auf nationaler und
europaischer Ebene, notwendiger Anmerkungen zur begrifflichen Abgrenzungen von Macht
und zur sachlichen und regionalen Abgrenzung des zu betrachtenden Marktes wurden zwei
empirische Studien durchgefihrt: Im Rahmen einer Marktstrukturanalyse und einer
primarstatistischen Analyse zur Ermittlung von Kundenbedirfnissen wurden die
tatsachlichen Verhdltnisse von Industrie und Handel in den 22 wichtigsten
Lebensmittelmarkten belegt. Die Sicht eines einseitigen Machtverhaltnisses zugunsten des
Handels und zulasten der Industrie konnte nicht festgetellt werden. Im vorliegenden Fazit
werden die wesentlichen Punkte verdichtet dargestellt.

1. Funktionen des Handels als Mittler zwischen Industrie und Verbraucher: Dem
Einzelhandel kommt in einer Volkswirtschaft die Aufgabe zu, die flachendeckende
Bereitstellung von Giutern fur den Endverbraucher zu organisieren und sicherzustellen.
Diese Aufgabe ist bei Gltern des taglichen Bedarfs — die auch Fast Moving Consumer
Goods genannt werden — besonders anspruchsvoll. Der Bedarf und daraus abgeleitet die
Nachfrage der Endverbraucher hat mittlerweile zu einer Einteilung der Fast Moving
Consumer Goods — je nach Institut — in 20-30 Produktgruppen gefiihrt. Innerhalb dieser
Produktgruppen findet sich in aller Regel eine zweistellige Anzahl an Waren- bzw.
Artikelgruppen wieder, so dass alleine aus dieser Aufstellung deutlich wird, wie viele
unterschiedliche Produktarten ein Lebensmitteleinzelhandelsgeschéft flihren muss, um
nicht nur seiner Funktion gerecht werden zu kénnen, sondern auch vom Verbraucher
hinreichend goutiert zu werden. Aus dieser vom Einzelhandel vollzogenen
Sortimentsbiindelung resultiert der volkswirtschaftliche Nutzen des Handels generell und
des Einzelhandels im speziellen. Dieser sog. Baligh-Richartz-Effekt sieht den Handel in
der Rolle des Transaktionskostenminimierers, da die Kontaktkosten fir alle Beteiligten
durch Sortimentsbiindelung deutlich gesenkt werden kénnen. Hersteller verkaufen ihre
Produkte im Verbund mit den Produkten anderer Hersteller und Endverbraucher kénnen
— wenn sie dies wollen — ihren gesamten Bedarf in einer Verkaufsstelle decken und

sparen somit Zeit und damit auch Kosten.

2. Marktstrukturen: Die Aufgabenteilung zwischen Hersteller und Handel ist seit
Jahrhunderten gelebt und bis zum heutigen Tage gewollt. Dennoch keimen vor dem

Hintergrund der zunehmenden Konzentrationstendenzen insbesondere auf Handelsseite
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immer starkere Vorwurfe auf, die Verhandlungspositionen von Industrie und Handel
hatten sich in den letzten Jahren deutlich zugunsten des Handels verschoben. Vielfach
wird diese Annahme dadurch begriindet, dass die fiunf grof3ten Handler jeweils um ein
Vielfaches grol3er — gemessen am Umsatzvolumen — waren als entsprechende
Hersteller. Dieser Vorwurf ist pauschal und blendet wesentliche Tatbestédnde aus. Es ist
unbestritten, dass die fihrenden finf Handelskonzerne in Deutschland hohe
Umsatzvolumina realisieren. Wie im Gutachten ausgefihrt, ist dies aber Folge einer
verbesserten Organisation der Warenbeschaffung und fihrt zu mehreren
volkswirtschaftlichen Nutzen. Durch die GroRRenverhéltnisse wird die flachendeckende
Versorgung eher wahrscheinlich als durch kleinere LosgroRen, die Verbraucherpreise
kénnen vor dem Hintergrund der dadurch realisierten LosgréRen niedriger gehalten
werden und aus dem vergleichsweise optimierten Preisniveau sind Kaufe der
Verbraucher Uber einem Basisbedarf denkbar da erschwinglich und eréffnen einem Teil

der Verbraucher Zugang zu weiteren Artikeln.

3. Die Abgrenzung des Marktes in sachlicher wie auch rdumlicher Hinsicht spielt eine
entscheidende Rolle. Wenn es um Machtfragen geht, ist zu betrachten, inwieweit ein
Marktpartner einem anderen Marktpartner Verhaltensweisen aufzwingen kann. Mithin
muss die Frage nach den Ausweichalternativen gestellt werden. Dabei ist es fur den
relevanten Markt sehr wohl entscheidend, ob ein Hersteller auch ins Ausland liefern
kann, mit GroRBabnehmern aus dem Bereich des AuRRer-Haus-Verzehrs Geschéfte tatigt
oder andere Vertriebskanéle des Einzelhandels wie Kioske, Tankstellen usw. nutzt, die
neben den klassischen Key Accounts Marktbedeutung haben bzw. erlangen. Hier belegt
die Studie, dass die Alternativen Export oder Food Services wachsen und dass der Anteil
des Einzelhandels im Sinne der Key Accounts in zahlreichen Produktgruppen
unterdurchschnittlich ist. Eindrucksvoll konnte dies z.B. bei der Produktgruppe
Fleischerzeugnisse belegt werden. Folgt man dieser sachlichen wie raumlichen
Marktabgrenzung, kann per se kein einseitiges Machtverhéltnis zugunsten des Handels
in zahlreichen Produktgruppen entstehen. Demnach ist die korrekte Marktabgrenzung
malfdgeblich fir die Versachlichung der Diskussion. Erfolgt die Marktabgrenzung zur
Klarung von Machtfragen, ist sie anhand der Ausweichalternativen fir die jeweiligen

Parteien vorzunehmen.

4. Betrachtet man die wesentlichen Ergebnisse der durchgefihrten
Marktstrukturanalyse, kann konstatiert werden, dass der Pauschalvorwurf einer
einseitigen Marktmacht im Sinne einer Nachfragemacht durch den Handel nicht gegeben

ist. ~Gerade die differenzierte  Betrachtung auf  Warengruppen-  bzw.
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Produktgruppenebene zeigt sehr anschaulich, dass sich in jeder Produktgruppe andere
Marktpartner gegentiber stehen. Von daher stellt sich die Frage nach den jeweiligen TOP
100, TOP 10 und TOP 5 auf Hersteller- und Handelsebene fir jede Produktkategorie
neu. Folgt man diesem differenzierten Ansatz, ergeben sich fir alle analysierten 22
Produktgruppen sehr unterschiedliche Konstellationen. Die Konstellation starker Handel,
schwache Hersteller ist in keinem Fall gegeben. Zwar gibt es Falle, in denen der Handel
eine dominante Rolle hat, gleichwohl nicht im behaupteten Ausmalf3. Eine in etwa gleiche
Anzahl von Féllen sieht klar die Hersteller im Vorteil. Im Gegenzug sind aber auch keine
einseitigen Machtverhéltnisse im Sinne von Angebotsmacht (starke Hersteller,
schwacher Handel) feststellbar. Somit entschéarft sich mit zunehmend differenzierter Sicht

der Pauschalvorwurf.

5. Konsumentenmacht und Verhandlungsspielraum des Handels: Darlber hinaus
relativieren die Ergebnisse der eigens zu diesem Zweck durchgefiihrten
Konsumentenbefragung die Ergebnisse aus der Marktstrukturanalyse vielfach zugunsten
des Handels. So ist die Frage, ob sich die Hauptentscheidung des Konsumenten auf der
Ebene der Einkaufsstattenwahl oder auf der Ebene der Markenwahl abspielt mit ,sowohl
als auch“ zu beantworten. Bei manchen Produktgruppen, Warengruppen bzw. ganz
konkreten Artikeln kommt es zum Wechsel der Einkaufsstétte, bei anderen zum Wechsel
der Marke. Ersteres zeigt die Notwendigkeit fir den Handel auf, bestimmte Marken
fuhren zu muissen, ungeachtet der rein numerischen Machtverhdltnisse. Es mag
Konstellationen geben, bei denen die reine Betrachtung des jeweiligen Umsatzvolumens
von Hersteller und Handel eine eindeutige Handelsdominanz suggerieren, gleichwohl
aber die Bedeutung der Marke in diesem Segment derart grof3 ist, dass abseits aller
Umsatzvolumina die Nicht-Listung des Artikels nicht nur fur den Umsatz in dieser
Produkt- oder Warengruppe, sondern fiir das ganze oder weite Teile des Sortiments
mafgeblich sein kann. Ein bemerkenswertes Ergebnis der Konsumentenbefragung
zeigte exemplarisch auf, dass es durchaus wahrscheinlich ist, dass mehrere
Konsumenten jeweils nur eine geringe Anzahl an Marken in einer Artikelgruppe erwarten,
aber dann jeweils andere, so dass der Handler vielfach gezwungen ist, so er nicht weite
Teile der Konsumenten verprellen méchte, nicht nur die geringe Anzahl vorzuhalten (und
wenn doch, welche?), sondern oftmals das Doppelte oder mehr an Artikeln zu fihren, um
die Kunden zufrieden zu stellen. Weitet man dieses Beispiel auf jene Warengruppen aus,
bei denen mehr als 5 must-have-products ermittelt wurden, ist leicht nachvollziehbar, wie

viele unterschiedliche Marken vom Handler vorzuhalten sind.
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6. Schlie3lich darf nicht nur eine rein quantitative Betrachtung der Umsatzvolumina die
Diskussion bestimmen. Auf dem Markt fir Harzer Roller ist bspw. die Konzentration auf
Herstellerseite immens, auch wenn ansonsten das Verhdltnis in der Produktgruppe Kéase
bzw. MOPRO als ausgeglichen oder gar handelslastig angesehen werden kann. Muss
ein Handler diesen Artikel fiilhren, mag er zwar anhand der aufaddierten Umsatzvolumina
Vorteile haben, die Verhandlungsrealitat zeigt ihm aber seine Grenzen auf. L&sst er sich
nicht auf die Konditionen des Herstellers ein, lauft er Gefahr, das Produkt nicht listen zu
kénnen. Reagieren die Kunden nicht mit Kompensationskaufen innerhalb der
Produktgruppe Kase oder mit anderen Substitutionsartikeln aus dem Bereich Brotbelag,
sondern wechseln die Einkaufsstatte, kann sich der Handler eine harte

Verhandlungsstrategie nur eingeschrankt leisten.

7. GroRenverhaltnisse und Vergleichsobjekte zwischen Handel und Hersteller:
Keineswegs ist es angezeigt, den gesamten konsolidierten Konzernumsatz eines
Handelsunternehmens dem Warenumsatz in einer bestimmten Produktart eines
Herstellerunternehmens gegeniber zu stellen. Vielmehr muss dem Warenumsatz des
Herstellers der Umsatz des Einzelh&ndlers in dieser Produktart gegenibergestellt
werden, um die wahren Machtverhéltnisse deuten zu konnen. Wenn ein
Handelsunternehmen, um als Vollsortimenter vom Kunden berlcksichtigt werden zu
konnen, in der Betriebsform des SB-Warenhauses bis zu 50.000 unterschiedliche Artikel,
in der Betriebsform des Supermarktes bis zu 20.000 unterschiedliche Artikel und selbst
beim Discounter bis zu 2.000 Artikel vorhalten muss, ist es rein mathematisch
nachvollziehbar, dass sich Gro3enunterschiede zwischen einem einzelnen Hersteller und
dem gesamten Umsatz eines Handelsunternehmens ergeben. Zudem sind in den
Umsatzvolumina des Einzelhandels dessen Margen noch beinhaltet, so dass sich alleine
daraus gewisse Unterschiede zwangslaufig ergeben. Zwischen den grof3ten Handlern in
Deutschland und den entsprechenden Pendants auf Herstellerseite ergibt sich grob ein
Verhéltnis bei realisierten Umsatzen von 1:10. In einzelnen Produktgruppen sieht das

Verhaltnis vollig anders aus und schwankt zwischen 1:1, 1,1 : 1 oder 0,9: 1

8. Handelsmarkenpolitik: Ein weiterer Vorwurf an den Handel ergibt sich aus der
zunehmenden Ausdehnung von Eigenmarken. Von den Discountern uber viele Jahre
hoffahig gemacht, folgen andere Handelsunternehmen diesem Beispiel, allerdings nicht
ausschlie3lich auf Ebene der Einstiegspreislagen, sondern auch auf jeweils héheren
Qualitats- und damit Preisniveaus. Die Diskussion suggeriert, dass der Handel dadurch
den Herstellern Marktanteile abnimmt und die Machtposition zu seinen Gunsten gestaltet.

Dabei bleibt jedoch unbericksichtigt, dass in der Uberwiegenden Anzahl der Falle die
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Handelsmarken nicht in Eigenregie gefertigt werden, sondern als Lizenzprodukt bei
oftmals mittelstdndischen Herstellern. Diese haben als oftmals flinfte bis x-te Marke auf
dem Markt kaum Chancen gehabt, auch weil die nicht zu leistenden immensen
Aufwendungen fur die Vermarktung der Produkte deren Konkurrenzfahigkeit
verhinderten. Durch die Ubernahme der Produktion von Eigenmarken haben diese
Hersteller die Chance, sowohl in grof3en LosgréfRen unter dem gewiinschten Label des
Handelsunternehmens zu produzieren und damit die Zukunft des Herstellerbetriebes zu
sichern, ohne das Marktrisiko in voller Hoéhe tragen zu missen. Zum anderen kénnen
sich bei diesen mittelstindischen Herstellerunternehmen Produkte fir andere
Vertriebskanéle etablieren und damit den Aufbau eines zweiten Standbeins quasi
subventionieren. Darlber hinaus ist festzuhalten, dass Handelsmarken primar der
Profilierung im Rahmen des horizontalen Wettbewerbs, also der Durchsetzung
gegenuber konkurrierenden Handelsunternehmen, dienen. Die mit
Handelsmarkenstrategien einhergehenden Veradnderungen der Hersteller-Handels-

Beziehung sind Resultat dieser Zielsetzung.

Ein weiterer Effekt des Angebots von Handelsmarken ist US-amerikanischen
Forschungsarbeiten zu entnehmen. Hier konnte nachgewiesen werden, dass sich bei
starken Preisunterschieden zwischen Herstellermarken und Handelsmarken im gleichen
Warengruppenfeld die Herstellermarken  sukzessive dem  Preisniveau der
Handelsmarken anndhern. Da ein zu hoher Preisunterschied zwischen den
Markenformen Gefahr lauft, vom Verbraucher als nicht mehr angemessen im Hinblick auf
die vermuteten Leistungsunterschiede angesehen zu werden, fuhrt dies zu

Preissenkungen und damit zu einer Verbesserung der Konsumentenwohlfahrt.

Wettbewerbspolitik: In ordnungspolitischer Hinsicht muss zwischen nationaler und
europaischer Ebene unterschieden werden. Die jeweiligen Novellen des GWB haben die
Seite der Hersteller in den vergangenen Jahren deutlich gestarkt, weitere
Verscharfungen zulasten des Einzelhandels sind nicht notwendig, da Verwerfungen im
Markt mit den bestehenden Mdoglichkeiten nicht nur geahndet, sondern auch verhindert
werden kénnen. Die Diskussionen um neue Spielregeln, wie sie in anderen européischen
Landern gefiihrt werden, sind von daher kritisch zu betrachten, da sie auf einem sehr viel
liberaleren Niveau diskutiert und gegebenenfalls generiert wurden und sich von daher
nicht 1 : 1 in die deutsche Vorgehensweise integrieren lassen. Ein Ombudsmann fir den
vorgesetzlichen Bereich hebelt eher klassische Marktmechanismen aus und kénnte zum
guten Schluss den Wohlfahrtseffekt, der aus einem vertikalen Wettbewerb resultieren

kann, zunichtemachen. Ahnliche Zweifel ergeben sich bei der Diskussion um einen Code
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of Conduct. Inwieweit dieser in der Lage wére, auf3erhalb der staatlichen Aufgaben das
Verhéltnis von Hersteller und Handel zu steuern, bleibt vage. Zudem stehen die
wettbewerbsrechtlichen Regelungen in Konkurrenz zu anderen Gesetzen. Wenn der
Kunde verlangt, dass ein Vollsortiment gefiihrt wird, baurechtliche Bestimmungen aber
Ausweitungslimitierungen an bestimmten Standortlagen vorsehen, muss es einem
Handelsbetrieb vorbehalten sein, die Gewichtungen bei seiner Sortimentierung geman
der gewahlten strategischen Positionierung vornehmen zu kénnen. Daraus resultiert die
Diskussion um das ,tatsachlich Schitzenswerte®. Nicht ein einzelner Hersteller per se —
im Ubrigen auch nicht ein Handler — ist schiitzenswert, sondern lediglich die

Aufrechterhaltung eines funktionierenden Marktes.

Ein pauschaler Machtiberhang des Einzelhandels im Bereich der Fast Moving Consumer
Goods ist nicht gegeben. Sowohl die Ergebnisse der eigens daflir durchgefiihrten
Marktstrukturanalyse wie die Erkenntnisse aus der fir diese Fragestellung konstruierten
Konsumentenbefragung zeigen ausgesprochen differenzierte Resultate. Von daher muss
Pauschalurteilen per se eine Absage erteilt und die FUhrung der Diskussion auf
differenziertem Niveau gefordert werden. Die Mdglichkeiten des Wettbewerbsrechts und die
daraus abgeleiteten exekutiven MalBhahmen des Bundeskartellamtes reichen aus, um
gegebenenfalls anstehende Verwerfungen im Einzelfall zu Uberprifen und zu
reglementieren. Auch hier sind allerdings differenzierte Analysen angezeigt und eine
Marktabgrenzung hilfreich, die den tatsachlichen Machtbegriff im Sinne der oben
geschilderten Alternativenauswahl aufgreift. Diese Marktabgrenzung schlief3t internationale
Markte, andere einzelhandelsnahe Vertriebskanale und den zunehmend interessanten

Bereich des AulRer-Haus-Verzehrs nicht aus, sondern ein.
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Anhang

Européaische Diskussion um Anbieter- und Nachfragerstarke

Abbildung Anhang 1: Vertffentlichungen der Européischen Union

Jahr

2007

2008

2008

2009

2009

2008

2009

Titel

~,Competitiveness of the European Food Industry: an economic and
legal assessment. ”.

Européischer Wirtschafts- und Sozialausschuss (EWSA)
(beratendes Gremium des EP): ,Entwicklung grof3er
Einzelhandelsunternehmen und Auswirkungen auf ihre Zulieferer
und die Verbraucher®, Brissel, Dezember 2008,

Communication from the Commission to the Council, the European
parliament, the European Economic and Social Committee of the
Regions: Food Prices in Europe,

Commission of the European Communities (Hrsg.): The functioning
of the food supply chain and its effects on food prices.
Accompanying document to the Communication from the

Commission to the European Parliament, The Council, the European

Economic and Social Committee and the Committee of the regions.

“Food prices in Europe.” (COM (2008) 821/4) Including a roadmap to

improve the functioning of the food supply chain.

Europdisches Parlament (Hrsg.): Bericht zu Lebensmittelpreisen in
Europa , Ausschuss fur Landwirtschaft und landliche Entwicklung,
Berichterstatterin: Katerina Batzeli, 24.2.2009.

EP-Bericht (Katerina Batzeli, Landwirtschaftsauschuss): Kluft
zwischen den Erzeugerpreisen und Verbraucherpreisen :
Lebensmittelpreise in Europa, vom 26. Marz 2009

Europdisches Parlament (Hrsg.): EntschlieBung des Européischen
Parlamentes vom 26. Mérz 2009 zu Lebensmittelpreisen in Europa
(2008/2175(INI);

European Commission (Hrsg.) — High Level Group on the
competitiveness of the Agro-Food Industry: Report on the
competitiveness of the European Agro-Food Industry, Brissel, 17
March2009,

Quelle: Institut fur Handelsforschung.
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Marktstrukturanalyse

Abbildung Anhang 2: Berechnung des relevanten Lebensmittelmarktes — Umsatze Handel und
Food Service

Umsétze Retail 2008, in Mrd. EUR

Datenquelle Werte
SB-Warenhaus/ Verbrauchermérkte EHI, Handel aktuell 2008 33,8
Discounter Trade Dimensions 54,3
Supermérkte/ Trad. LEH EHI, Handel aktuell 2008 334
Drogeriemérkte EHI, Handel aktuell 2008 11,0

Destatis, Umsatzsteuer 2007, hochgerechnet Messzahlen

Facheinzelhandel mit Lebensmitteln 2008 18,6
Getrankeabholmérkte EHI, nach Nielsen 59
Fachhandel anderer relevanter Branchen mit FMCG (Parfum., . .

Drogerien, Zoofachh., Baumérkte) Brancheninformationssystem (BIS) der BBE 43
Warenhaus- und Kaufhausumsatze mit EMCG gzslgfh;gsbenchte Kaufhof, Karstadt, Betriebsvergleich EK 14
Ernahrungshandwerk Zentralverband des Dt. Backerhandwerks, Betriebsvergleich 180

DSGV, Dt. Heischerverband

EHI It. G'K und Nielsen sowie Philip Morris, Betriebsvergleich

Convenienceverkaufsformen (Tankstellen, Kioske, Automaten) BTG, Bundesverband der Dt. Vending Automatenwirtschaft

Informationsdienst des Dt. Weininstituts, Hochrechnungen

Direktbezug Landwirte/ Winzer BBE 49
Versandhandelsumsétze AMCG Brancheninformationssystem (BIS) der BBE 0,7
C&C-GH nur Endverbraucher Hochrechnung BBE 09
Heimdienste Geschéftsberichte Bsmann und Bofrost, BBE-Daten 1,2
Markthandel Destatis, Umsatzsteuer 2007/ Hochrechnung 2008 12

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 3: Spannen nach Vertriebswegen und Quellen

Geschéatzte Spannen

WERIEIE Y Einzelhandelsstufe

Quelle

- N Hochrechnung nach: Destatis: Handels-
0,
SB-Werenhauser / Verbrauchermarkte 21% strukturstatistik, Betriebsvergleich EHI
! Hochrechnung nach: Destatis: Handels-
0,
[Piscounter 14% strukturstatistik, Betriebsvergleich EHI
. Hochrechnung nach: Destatis: Handels-
0,
Supermérkte/ Trad. LEH 26% strukturstatistik, Betriebsvergleich EHI
I Hochrechnung nach: Destatis:
0,
| Progeriemérkte 19% Handelsstrukturstatistik
Hochrechnung nach: Destatis:
0,
[Fachencel 29,5% Handelsstrukturstatistik,
Volks- und Raiffeisenbanken, Existenz-griindung
|Erndhrungshandwerk 40% Béckereien (Wareneinsatz 31,1%), Heischereien
(Wareneinsatz 49,0%)
andere Vertriebswege 40% BBE-Schatzungen
. « Betriebsvergleich Hotellerie & Gastronomie
. 0,
IFood Service: Getranke 72,5% Deutschland 2008
) . Betriebsvergleich Hotellerie & Gastronomie
- 0,
Food Service: Speisen 68,9% Deutschland 2008

Geschatze Spannen GroBhandelsstufe

Vertriebswege

Schéatzwerte BBE nach Destatis:
0,
Fachgrofihandel 168% Handelsstrukturstatistik
GVS Grofthandel 14,5% Schatzwerte BBE
Grof3markt 12,6% Schéatzwerte BBE
Schéatzwerte BBE nach Destatis:
0,
C&C Grofihandel 12,0% Handelsstrukturstatistik

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 4: Umsatze und Datenquellen Food Service

Umsétze Food Service 2008, in Mrd. EUR
Datenquelle Werte

Hochrechnung nach: Dehoga, Betriebsvergleich Hotellerie
und Gastronomie 2008, BBE Branchenreport Gastronomie 249
2009, Destatis: Umsatzsteuer 2007/ Hochrechnung 2008

Fullservice (Gaststéatten & Restaurants, Essen & Trinken im
Beherbungsgewerbe)

Hochrechnung nach: Dehoga, Betriebsvergleich Hotellerie
Getrénkegepragte Gastronomie und Gastronomie 2008, BBE Branchenreport Gastronomie 6,8
2009, Destatis: Umsatzsteuer 2007/ Hochrechnung 2008

BBE Branchenreport Gastronomie 2009, Top 100 Food

Handelsgastronomie ) 2,7
Service
BBE-Studie "Catering" fir LPV-Verlag 2003 und
\Verkehrsgastronomie Hochrechnungen, Top 100 Food Service, BBE 32
Branchenreport Gastronomie 2009
Convenience Gastronomie / Fast Food 25,6
. Hochrechnung nach: Top 100 Food Service und Destatis:
Fast Food{(System-)CGastronomie Umsatzsteuer 2007/ Hochrechnungen 2008 51
Imbissbetriebe Destatis: Umsatzsteuer 2007, Hochrechnungen 2008 39
Home Delivery, Pizza-Taxi & Co Hochrechnung nach Top 100 Food Service und CREst, ZMP 35
Backer-Snack/ Imbiss Hochrechnung nach: Zentralverband des Dt. 21

Béckerhandwerks, Betriebsvergleich DSGV, ZMP
Heischer-Imbiss Hochrechnung nach: Dt. Reischerverband, ZMP 1,4
Hochrechnung nach: BHI It. GFK und Nielsen sowie Philip

Tankstellen-Shops baw. -Bistros Morris, Betriebsvergleich BTG 23
. ) Hochrechnung nach EHI It. Nielsen und Destatis:

Trinkhallen/ Kioske Umsatzsteuer 2007/ Hochrechnung 2008 14
Hochrechnung nach: Bundesverband der Dt. Vending

Automaten Automatenwirtschaft 2.7
Hochrechnung nach: Dt. Konditorbund und Destatis:

Cafes Umsatzsteuer 2007/ Hochrechnung 2008, Top 100 2,0
Kaffeebar-Konzepte

Hisdielen Hochrechnung nach: Destatis: Umsatzsteuer 12

2007/ Hochrechnung 2008

BBE-Studie "Catering" fur LPV-Verlag 2003 und
|Betriebskantinen Hochrechnungen, Destatis, Altenheimstatistik, Dt. 8,5
Studentenwerk, Roland Berger

BBE-Studie "Catering" fir LPV-Verlag 2003 und
CARE Hochrechnungen, Destatis, Altenheimstatistik, Dt. 104
Studentenwerk, Roland Berger

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 5: Warenstromanalyse

WARENSTROMANALYSE 2008

FMCGtotal
Inlandsmarktversorgung zu Herstellerabgabepreisen in Mio. EUR (ohne MwSt.): 166.467,6
l 84% 16%
" Weiterverarbeitende
L 26.713,0
Industrie in Mio. EUR
4% i
Erzeugerorganisationen Grofimérkte Fach-Grofthandel C&C-Markte GH der LEH-Zentralen GVS-Grofthandel ;
= 10.684,2 = 5.109,8 »| EK 48.188,8 P EK 3.646,4 =34 87.671,9 =4 5.147,6 GH-STUFE ;
U 10.684,2 U 5.753,6 U 56.284,5 3 U 4.084,0 U 96.439,0 V3 5.894,0 :
T T i T !
100% %! L0%  74% 1% 2% ool ; : i ;
i ' : : ; ; i i
: : ' i 100%! :
: i i i
: : 1 5 % |
: i ; v ;
: i 26% - ) ;
: 22% : 18% : 74% 100% GroRverbraucher/ Gastronomie/ Catering !
ISP RS N U U OISR AU N B 104563 oo d
%
2% U 69.086,0
54%
Direktverkauf EINZELHANDEL / LADENHANDWERK 29%
[EPERNEET B 136.462,0
U 168.651,0 EH-STUFE
=9 1.685,0 SB-WH/ VM Superm./ trad. LEH LM-FH Discounter Ladenhandwerk Drogeriemarkte Obr. Verkaufsstatten
089, : g (inkl. C&Can Privat)
U 24433 U 28.8624 (U 29.336,1 (U 21.850,0 |U: 48.0749 |(u: 16.754,4 |U: 94194 U 14.353,8
l 1% l 12% l 12% l 9% l 20% l % l 2% l 6%

ohne MwSt.

240.180,2

inkl. Mwst.

280.502,3

( alle Angaben - soweit nicht anders ausgewiesen - Werte in Mio. EUR ohne MwSt.)

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS

EK = Einkaufsvolumen, U = Umsatz ohne MwSt.
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Abbildung Anhang 6: Anteile der Vertriebswege und Quellennachweis
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Produktgruppen

SBWH/VM

Discount

Anteile in % Gesamt

Supermarkte/ Trad.

Drogeriem.

Fachhandel/

alle anderen

BBE-Hochrechungen nach

LEH

Handwerk

Vertriebswege

Warengruppenvolumina des AuBer-Haus-Verzehr-Marktes hochgerechnet nach Datamonitor
und Abgleich ZMP Warenstromanalysen (soweit verfiigbar)

Obst & Gemise 20,0 428 243 0,0 11,6 13 ‘ CMA Frischepanel, BBE BR Obst & Gemiise 2005 fir Fruchthandelsmagazin
Molkereiprodukte 23 420 279 00 56 21 C'lfllAl;rrlEﬁpanel, GFK, Nielsen, Bundesverband Heischer bzgl. Anteil
Feisch und Feischerzeugnisse 176 29,0 174 00 336 23 \CMA Frischepanel, GFK, Nielsen, Deutscher Feischerverband
Fisch und Fischerzeugnisse 13,0 15,0 17,0 0,0 53,0 2,0 Fisch-Informationszentrum
Eer 14,0 30,0 19,0 0,0 233 13,7 ‘ CMA Frischepanel, ZMP Marktanalyse Her
Nahrungsfette/ Ole 230 400 250 10 80 30 \[;::g:naﬁzlr:g;iglsr;\ﬂilsen, Statistisches Bundesamt, Enkommens- und
. " . it Niel istischy lesamt, Bink -
Feinkost/ Wiirzen/ Convenience 235 343 244 10 128 40 5::3232;} s;ig‘]r;m lﬁ sen, Statistisches Bund Einkommens- und
B 180 370 200 00 40 210 S:gnazggsgigﬁrggilwn, Statistisches Bundesamt, Enkommens- und
Deutsches Tiefkuhlinstitut, Datamonitor, Statistisches Bundesamt,
TKK 264 825 220 00 16 175 Einkommens- und Verbrauchsstichprobe
. Dat itor, GK, Nielsen, Statistisches Bundesamt, Eink - und
Konserven/ Fertig/ Fixprodukte 261 37,7 27,7 20 45 20 Verz?‘aﬁz'hg;ich';rol;ee R EEIIEe 9 nkommens- tn
Grundnahrungsmittel 244 332 284 40 80 20 Sggraﬁgg;’;ig’;g‘gjse”' Statistisches Bundesamt, Einkommens- und
Friihstiick/ Baby-/ sonstige Nahrung 24,9 232 195 178 51 95 5:3:"332:2;3};&2‘59”’ ST I EEEalh R S Uik
HeiRgetranke 130 259 140 50 320 101 S:E:naz(n:;:ssr{igﬁr;\ﬂzlsen, Statistisches Bundesamt, Einkommens- und
Datamonitor, GiK, Nielsen, Statistisches Bundesamt, Einkommens- und
Brot/ Backwaren 52 = e e L2 22 Verbrauchsstichprobe, Zentralverband des Deutschen Backerhandwerks
. i Niel istischy ki -
SiiRwaren/ Dauerbackwaren 182 426 184 38 60 110 Sztzraﬁggggﬁmg sen, Satistisches Bundesamt, Enkommens- und
Datamonitor, GiK, Nielsen, Statistisches Bundesamt, Enkommens- und
Wein/ Sekt/ Spirituosen/ weitere AhG 17,7 25,7 16,6 4,0 13,5 225 Verbrauchsstichprobe, Bundesverband Spirituosenindustrie, Deutsches
Weininsitut
. Datamonitor, GfK, Nielsen, Statistisches Bundesamt, Enkommens- und
Bier 160 215 160 10 360 95 Verbrauchsstichprobe, Deutscher Brauer Bund
. . Datamonitor, GiK, Nielsen, Statistisches Bundesamt, Enkommens- und
Alkoholfreie Getréanke 190 290 150 20 e a2 Verbrauchsstichprobe, Bundesverband Erfrischungsgetranke
Tiernahrung 17,9 181 10,1 89 38,0 7,0 \ Industrieverband Heimtier
WPR 170 203 179 354 82 12 Igg:;?everband Korperpflege und Waschmiittel, Bundesverband Parfimerien,
Kosmetik/ Korperpflege 6,2 56 6,4 44,0 285 93 \Datamonitor, GiK, Nielsen
Hygiene/ Papier 305 263 10,6 255 65 06 Datamonitor, GK, Nielsen
Tabakwaren 60 132 90 20 278 420 g;t;ysqt;&;f::rs) Bundesamt, BTDA (Bundesverband Deutscher Tabakwaren-
Anmerkung:
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Abbildung Anhang 7: Warengruppencharakteristika Fleisch und Fleischerzeugnisse

Fleisch und Feischerzeugnisse

Marktanteile der Top-Hersteller

IMV 24.600 Mio. €

Top 10 44.9%

mTop3  mTop5 Top 10 Gesamt-

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogerieméarkte am IMV

49,1% 50,9%

nachfrage 45.899 Mio. € "
20 EVP: B LEH und Drog.mérkte
B Sonstige
Fleisch und Heischerzeugnisse
35.899 Mio. € 10.000 Mio. €
Retail: Foodservice:
78,2% 21,8%
Nettobe- 19.077 Mio. € Nettobe- 2546 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 88,2% volumen 11,8%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
17,6 29,0 17,4

0

B SBWH/ VM m Discount Supermarkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk W sonstige Vertriebswege

B LEH und. Drog.mérkte M Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 8: Warengruppencharakteristika Molkereiprodukte

Molkereiprodukte

Marktanteile der Top-Hersteller

15.800 Mio. €

32,4%

Drogerieméarkte am IMV

Top 10 51,5% 67.6%
mTop3 mTop5 Top 10
W LEH und Drog.markte
| Sonstige
Molkereiprodukte
24.939 Mio. € 7.100 Mio. €
Retail: Foodservice:
77,8% 22,2%
Nettobe- 13.731 Mio. € Nettobe- 1.808 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 88,4% volumen 11,6%

Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %

W LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

23 w20 279 0
mSBWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege

92,2 78

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
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Abbildung Anhang 9: Warengruppencharakteristika Fisch und Fischerzeugnisse

Fisch und Fischerzeugnisse

Marktanteile der Top-Hersteller Nettobeschaffungsvolumen LEH und

Drogeriemarkte am IMV

IMV 1.600 Mio. € 34,6%
Top 10 45,2% 1 65,4%
mTop3  mTop5 Top 10 Ges:fmt' oo e
nacnirage . 10. o
20 EVP: W LEH und Drog.markte
| Sonstige
Fisch und Fischerzeugnisse
Gesamt-
nachfrage 3.212 Mio. €
2u EVP: 1
2.328 Mio. € 884 Mio. €
Retail: Foodservice:
72,5% 27,5%
Nettobe- 1.050 Mio. € Nettobe- 225 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 82,4% volumen 17,6%

Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %

0

W SBWH/ VM Discount Supermarkte/ Trad. LEH Drogeriem.  ® Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege

45,0 55,0

B LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

13,0 15,0 17,0

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 10: Warengruppencharakteristika Eier

Eer
Marktanteile der Top-Hersteller Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogerieméarkte am IMV
Top3 [ 2o
IMV 1.120 Mio. €
26,3%
Tops [ 50.5% 49.5%
Top 10 26,3%
mTop3 mTop5 Top 10
B LEH und Drog.mérkte
B Sonstige
Eer
1.263 Mio. € 163 Mio. €
Retail: Foodservice:
88,6% 11,4%
Nettobe- 702 Mio. € Nettobe- 42 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 94,4% volumen 5,6%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
14,0 30,0 19,0 0 13,7
mSBAWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk  m sonstige Vertriebswege
63,0 37,0
B LEH und. Drog.mérkte B Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 11: Warengruppencharakteristika Nahrungsfette/Ole

Marktanteile der Top-Hersteller

Nahrungsfette/ Ole

Nettobeschaffungsvolumen LEH und

Drogeriemarkte am IMV

5.800 Mio. € 36,1%
Top 10 23,6% 1
mTop3  mTop5 Top 10 Gesﬁfmt’ i Mo
nachfrage 8 io. N
U EVP: W LEH und Drog.markte
W Sonstige
Nahrungsfette/ Ole
Gesamt-
nachfrage 7.391 Mio. €
2u EVP: 1
5.091 Mio. € 2.300 Mio. €
Retail: Foodservice:
68,9% 31,1%
Nettobe- 2.171 Mio. € Nettobe- 586 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 78,7% volumen 21,3%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
23,0 40,0 25,0 1, 3,0
W SBWH/ VM Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  ® Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege
89,0 11,0
B LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 12: Warengruppencharakteristika Feinkost/Wiirzen/Convenience

Feinkost/ Wiirzen/ Convenience

Marktanteile der Top-Hersteller

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogeriemarkte am IMV

IMV 5.400 Mio. €
42,7%
57,3%
Top 10 50,1%
mTop3 mTop5 Top 10
W LEH und Drog.markte
W Sonstige
Feinkost/ Wiirzen/ Convenience
10.431 Mio. € 5.200 Mio. €
Retail: Foodservice:
66,7% 33,3%
Nettobe- 4.034 Mio. € Nettobe- 1.324 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 75,3% volumen 24,7%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
235 34,3 24,4 il 4,0
W SBWH/ VM Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  ® Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege
83,2 16,8

W LEH und. Drog.mérkte

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 13: Warengruppencharakteristika Eis

Es
Marktanteile der Top-Hersteller Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogeriemarkte am IMV
IMV 1.468 Mio. €
41,9%
58,1%
Top 10 75,8%
mTop3  mTop5 Top 10 Gesamt- .
nachfrage 3.991 Mio. € W LEH und Drogmévkte
zu BEVP:
B Sonstige
Bs
Gesamt-
nachfrage 3.991 Mio. €
zu BEVP: 1
2.891 Mio. € 1.100 Mio. €
Retail: Foodservice:
72,4% 27,6%
Nettobe- 1.362 Mio. € Nettobe- 280 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 82,9% volumen 17,1%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
18,0 37,0 20,0 0 21,0
B SBWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk W sonstige Vertriebswege
75,0 25,0
B LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 14: Warengruppencharakteristika Tiefkihlkost

Tiefkthlkost

Marktanteile der Top-Hersteller

Top 3 - 21,1%

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogeriemarkte am IMV

IMV 6.100 Mio. €
’ 52,0%
Top 10 44,8%
mTop3  mTop5 Top 10 Gesﬁ‘fmt’ 0o o e
nacnirage .. 10. o
20 EVP: W LEH und Drog.markte
| Sonstige
Tiefkihlkost
20.522 Mio. €
13.021 Mio. € 7.501 Mio. €
Retail: Foodservice:
63,4% 36,6%
Nettobe- 4.211 Mio. € Nettobe- 1.910 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 68,8% volumen 31,2%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
26,4 325 22,0 0 175
mSBAWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk  m sonstige Vertriebswege
80,9 19,1
W LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 15: Warengruppencharakteristika Konserven/Fertig-/Fixprodukte

Konserven/ Fertig-/ Fixprodukte

Marktanteile der Top-Hersteller Nettobeschaffungsvolumen LEH und

Drogeriemarkte am IMV

Top3 | 55~ 26,9%

IMV 7.450 Mio. €
Auf-
schlage
Top 10 44,0% +
MwSt
mTop3  mTop5 Top 10
M LEH und Drog.mérkte
W Sonstige
Konserven/ Fertig-/ Fixprodukte
Gesamt-
nachfrage 15.163 Mio. €
zu EVP: l
11.428 Mio. € 3.735 Mio. €
Retail: Foodservice:
75,4% 24,6%
Nettobe- 5.986 Mio. € Nettobe- 951 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 86,3% volumen 13,7%

Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %

26,1 37,7 27,7 2,0 2,0

B SBWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk W sonstige Vertriebswege

93,5 6,5

W LEH und. Drog.mérkte m Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 16: Warengruppencharakteristika Grundnahrungsmittel

Marktanteile der Top-Hersteller

Grundnahrungsmittel

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogeriemérkte am IMV

29,1%
IMV 9.050 Mio. €
Top 10 44,4%
70,9%
mTop3 mTop5 Top 10 .
SEIR e B LEH und Drog.mérkte
M Sonstige
Grundnahrungsmittel
5.802 Mio. € 1
4.301 Mio. € 1.501 Mio. €
Retail: Foodservice:
74,1% 25,9%
Nettobe- 2.172 Mio. € Nettobe- 382 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 85,0% volumen 15,0%

24,4 33,2

W SBWH/ VM m Discount

B LEH und. Drog.mérkte

Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %

Supermérkte/ Trad. LEH

28,4 4,0 2,9

Drogeriem. M Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege

10,0

B Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 17: Warengruppencharakteristika Friihstiick/Baby-/sonstige Nahrung

Frihstick/ Baby-/ sonstige Nahrung

Marktanteile der Top-Hersteller Nettobeschaffungsvolumen LEH und

Drogeriemarkte am IMV

0/
IMV 2.340 Mio. €
Auf-
schlage
Top 10 88,8% +
MwSt.
77.2%
mTop3  mTop5 Top 10 Gesamt- .
nachfrage 3.009 Mio. € W LEH und Drogmévkte
zu EVP: '
B Sonstige
Frihstick/ Baby-/ sonstige Nahrung
Gesamt-
nachfrage 3.009 Mio. €
zu EVP: 1
2.873 Mio. € 136 Mio. €
Retail: Foodservice:
95,5% 4,5%
Nettobe- 2.103 Mio. € Nettobe- 35 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 98,4% volumen 1,6%

Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %

249 o 192 e

B SBWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk W sonstige Vertriebswege

B LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 18: Warengruppencharakteristika HeiRgetranke

HeilRgetranke
Marktanteile der Top-Hersteller Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogeriemarkte am IMV
IMV 4.740 Mio. €
0
56,3%
Top 10 59,5%
mTop3  mTop5 Top 10 .
15 M. W LEH und Drog.markte
| Sonstige
HeilRgetranke
14.889 Mio. €
9.889 Mio. € 5.000 Mio. €
Retail: Foodservice:
66,4% 33,6%
Nettobe- 3.697 Mio. € Nettobe- 1.013 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 78,5% volumen 21,5%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
13,0 259 14,0 5,0 10,1
mSBAWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk  m sonstige Vertriebswege
57,9 42,1
W LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 19: Warengruppencharakteristika Brot/Backwaren

Brot/ Backwaren

Marktanteile der Top-Hersteller

14.150 Mio. €

Nettobeschaffungsvolumen LEH und

Drogeriemérkte am IMV

32,1%

Top 10 15,0% 67,9%
mTop3 mTop5 Top 10 .
A B LEH und Drog.mérkte
M Sonstige
Brot/ Backwaren
32.499 Mio. € 1
24.998 Mio. € 7.501 Mio. €
Retail: Foodservice:
76,9% 23,1%
Nettobe- 12.538 Mio. € Nettobe- 1.910 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 86,8% volumen 13,.2%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
8,0 195

o 1’

B SBWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem. M Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege

38,3 61,2

B LEH und. Drog.mérkte

B Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 20: Warengruppencharakteristika StiBwaren/Dauerbackwaren

SiRwaren/ Dauerbackwaren

Marktanteile der Top-Hersteller Nettobeschaffungsvolumen LEH und

Drogeriemarkte am IMV

-17,4%

IMV 9.000 Mio. €

Top 10 69,4%
117,4%
mTop3 mTop5 Top 10 .
CCESORIDE B LEH und Drog.mérkte
B Sonstige
SulRwaren/ Dauerbackwaren
11.839 Mio. € 1
11.300 Mio. € 539 Mio. €
Retail: Foodservice:
95,4% 4,6%
Nettobe- 5.325 Mio. € Nettobe- 137 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 97,5% volumen 2,5%

Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %

18,2 42,6 184 3.8 11,0

B SBWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk W sonstige Vertriebswege

83,0 17,0

B LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 21: Warengruppencharakteristika Alkoholische Getranke

Alkoholische Getranke

Marktanteile der Top-Hersteller Nettobeschaffungsvolumen LEH und

Drogerieméarkte am IMV

IMV 15.610 Mio. €

47,1%
52,9%

Top 10 46,9%

mTop3 mTop5 Top 10

W LEH und Drog.markte

| Sonstige

Alkoholische Getranke

v 1

31.836 Mio. € 12.020 Mio. €
Retail: Foodservice:
72,6% 27,4%
Nettobe- 13.705 Mio. € Nettobe- 2.434 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 84,9% volumen 15,1%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
17,1 242 16,4 29 17,7

mSBWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege

W LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 22: Warengruppencharakteristika Alkoholfreie Getranke

Alkoholfreie Getranke

Marktanteile der Top-Hersteller

IMV 9.700 Mio. €

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogeriemarkte am IMV

47,9%
52,1%

Top 10 50,6%
mTop3 mTop5 Top 10
W LEH und Drog.markte
| Sonstige
Alkoholfreie Getranke
22538 Mio. € 11.334 Mio. €
Retail: Foodservice:
66,5% 33,5%
Nettobe- 8.518 Mio. € Nettobe- 2.295 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 78,8% volumen 21.2%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
19,0 29,0 15,0 2,0 8,5
mSBWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege
65,0 35,0
W LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 23: Warengruppencharakteristika Tiernahrung

Tiernahrung
Marktanteile der Top-Hersteller Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogerieméarkte am IMV
MV 2.361 Mio. €
48,3% 51.7%
Top 10 89,3%
mTop3  mTop5 Top 10 Gesﬁlf"“' e
nacnirage & 10. o
20 EVP: B LEH und Drog.mérkte
B Sonstige
Tiernahrung
Gesamt-
nachfrage 3.547 Mio. €
zu EVP: 1
3.547 Mio. € 0 Mio. €
Retail: Foodservice:
100,0% 0,0%
Nettobe- 2.671 Mio. € Nettobe- 0 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 100,0% volumen 0,0%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
e = 10 &
mSBAWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk  m sonstige Vertriebswege
55,0 45,0
B LEH und. Drog.mérkte B Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 24: Warengruppencharakteristika WPR

Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel

Marktanteile der Top-Hersteller

IMV 2.669 Mio. €

20,7%

Drogeriemarkte am IMV

Top 10 87,3%
79,3%
mTop3 mTop5 Top 10
W LEH und Drog.markte
W Sonstige
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel
4.171 Mio. € 300 Mio. €
Retail: Foodservice:
93,3% 6,7%
Nettobe- 2.702 Mio. € Nettobe- 76 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 97,3% volumen 2,7%

W SBWH/ VM Discount

W LEH und. Drog.mérkte

Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
17,0 20,3 17,9 354

Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  ® Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 25: Warengruppencharakteristika Kosmetik/Kérperpflege

Kosmetik/ Korperpflege

Marktanteile der Top-Hersteller

Top 10 67,2% 1

IMV 8.070 Mio. €

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogeriemarkte am IMV

42,0%

58,0%

mTop3  mTop5 Top 10 Gesﬁfmt' o s0e N e
nacnirage R 10. o
20 EVP: W LEH und Drog.markte
W Sonstige
Kosmetik/ Korperpflege
Gesamt-
nachfrage 12.806 Mio. €
2u EVP: 1
12.806 Mio. € 0 Mio. €
Retail: Foodservice:
100,0% 0,0%
Nettobe- 8.577 Mio. € Nettobe- 0 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 100,0% volumen 0,0%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
6,2 5,6 6,4 44,0

_

W SBWH/ VM Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  ® Fachhandel/ Handwerk M sonstige Vertriebswege

B LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.
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Abbildung Anhang 26: Warengruppencharakteristika Hygiene/Papier

Hygiene/ Papier

Marktanteile der Top-Hersteller

2.660 Mio. €

Drogeriemarkte am IMV

17,4%

Top 10 69,6%
82,6%
mTop3  mTop5 Top 10 .
42 MG W LEH und Drog.markte
| Sonstige
Hygiene/ Papier
4.254 Mio. €
3.954 Mio. € 300 Mio. €
Retail: Foodservice:
92,9% 71%
Nettobe- 2.568 Mio. € Nettobe- 76 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 97,1% volumen 2,9%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
30,5 26,3 10,6 515 l
mSBAWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk  m sonstige Vertriebswege
92,9 L
W LEH und. Drog.mérkte | Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 27: Warengruppencharakteristika Tabakwaren

Tabakwaren

Marktanteile der Top-Hersteller

6.190 Mio. €

Nettobeschaffungsvolumen LEH und
Drogerieméarkte am IMV

25,9%

Top 10 61,9%
74,1%
mTop3 mTop5 Top 10
B LEH und Drog.mérkte
B Sonstige
Tabakwaren
22.600 Mio. € 0 Mio. €
Retail: Foodservice:
100,0% 0,0%
Nettobe- 6.776 Mio. € Nettobe- 0 Mio. €
schaffungs- schaffungs-
volumen 100,0% volumen 0,0%
Anteile der Vertriebswege der Gesamtnachfrage zu Endverbraucherpreisen (EVP) in %
6,0 13,2 9,0 2,0 42,0
mSBAWH/ VM m Discount Supermérkte/ Trad. LEH Drogeriem.  m Fachhandel/ Handwerk  m sonstige Vertriebswege
30,2 69,8
B LEH und. Drog.mérkte B Sonstige

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS.




e © INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ’1]

Konsumentenbefragung

Abbildung Anhang 28: Beispielfragebogen Konsumentenbefragung — Teil 1

Tafelsc hukuladel

Filterfrage: Werist in lhrem Haushalt hauptsachlich fiir den Einkauf von Produkten des faglichen
Bedarfs zustandig?

Ich bin hauptsachlich furden Einkaufwon Produkten des taglichen Badarfs zustandig

Mein Partnerist hauptsachlich for den Einkaufwvon Produkten des taglichen Baedarfs zustandig
Mein Partnerund ich sind gemeinsam firden Einksuf von Produkten des téglichen Bedarfs
zustandig

Eine anderz Parson ist heuptsachlich furden Einkaufvon Produkten des taglichen Bedarfs
zustandig

O 0Ooaog

{BeiNennung von Antwont 2 und 4 wird die Befragung shgebrochen)

Allgemeiner Teil

Frage 1:Bitte denken Sie an lhre liblichen Einkaufe: Wie hdufig suchen Sie in der Regel die folgen-
den Geschafie zum Einkaufvon Lebensmitteln und Drogerieardikeln auf?

seltener als

mehrmals 1z pro e

pro Woche Woche Woche
Rewe O O O O
Aldi ] O o |
Lidl O O O O
Plus O O O O
Metio O O O |
Penny o O ] o
Kaisers O O O O
real o O o o
Kaufland O O O O
Schlecker i o ] O
dm. O O O O
Markthauf ] O o ]
[ESSMman. O O O O
Miiller Drogeriemarkt O O ] O

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 29: Beispielfragebogen Konsumentenbefragung — Teil 2

_?:ﬁ:l:::zeu:,:le Kioske, O a O O
Sonstige, und zwar O O O O
Sonstige, und zwar O O O O
Sonstige, und zwar O O O O

ul

fein Kreuz pro Zeile alz Pliichifrage, sulierbei Sonstige”)

Derfolgende Hilfetext istbei jeder Nennung des Wortes , Handelsmarke* als Pop-llp-Fenster
hinterlegt:

Handelzmarken zind die Eigenmarken eines Handelzunfemehmensz. Dies 2ind Produkie, die exkiuzi in
den Veriaufzezidtten eines Handelzuntemehmens und in einigen Fillen such unferdezzen Namen verne-
ben werden.

Produktgruppens pezifischer Teil Tafelschokolade:

Frage 2: Welche Marken in der Produktgruppe Tafelschokolade kennen Sie?

Marke 1:

Marke 2:

Marke 3:

Marke 4:

(Angabe unbegranz vieler Marken maghich)

Quelle: Institut fur Handelsforschung.
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Abbildung Anhang 30: Beispielfragebogen Konsumentenbefragung — Teil 3

Frage 3: Denken Sie nun bitte anden Einkauf von Tafelschokolade.
Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu cder lehnen diese ab?

Stimme
eher
nicht zu

Stimme teils [
eher zu feils

Idllaiethermegmd genannts
Hmdelsm:ltm{LB. Ja, Rewe, Tip, Akdi,

‘mEY Y

lch erwarte Handelsmarken im Sortiment des

von mir bevorzugten Geschifies. o o o o o
lch kaufe in der Regel immer den gleichen
Markenartikel eines bekannten Herstellers. o o o o o

Wenn ich meine bevorzugte Schokoladen-
marke in 2inem Geschaft nicht finde, kaufe o (] Im] (] (]
ich sine andare Marke.

Markenartikel, die ich in der Werbung
sehe, mbchta ich such indem Geschadft o o o [} [m]
vorfinden, indem ich einkaufa.

lch méchte gemn unterschiedliche Schokols-
denmarken ausprobiersn konnen.
(ein Kreuz pro Zeile siz Ffiichifrage) |

Quelle: Institut fur Handelsforschung.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel
|

Abbildung Anhang 31: Beispielfragebogen Konsumentenbefragung — Teil 4

Frage 4: Welche der im Folgenden genannten Marken kennen 5Sie, welche erwarten Sie im Angebot
lhres bevorzugten Geschaftes, welche kaufen Sie tatsdchlich und wie haufig?

Bitte beziehen Sie lhre Antworten in allen Fallen auf die Marke insgesamt, nicht auf eine evtl. abge-
bildete Sorte cder Variation.

Diese Marke
erwarte ich im
Diese :;l‘a;::;;;;_ In den folgenden
Marke tes. i dem Di Marke kaufe ich Geschiften® kaufe ich
kenne . . IESE farke KatTsIen. diese Marke regelmabig.
; ich einkaufe 5
s {aueh wenn kh {Bime nennen)
ci# nicht unbe.
dingt kaufen
mbe his).
offerre Nennumng
o o o o o o
i O O O O O O
Aldi, z.B.
W ) ) ) ) ) )
Ashogeten, z.B.
w ; - - ; - ;
Yogurete, zB.
F.‘:Iiﬁ;_ﬂ"ﬂ" o o o o u} o
Suchard, z.B.
O O O O O O
o [} [} o [} o

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Abbildung Anhang 32: Beispielfragebogen Konsumentenbefragung — Teil 5

Mestle, z.B.
i “w O O O | O O
Rewe, z.B.
O O O o O O
Gubor, z.B.
Gubor O O oo | oo
Cote diar, zB.
O O O o O O
O O O O O O
] o o o o o
O O O O O O
O O O o O O
Sonstige Marken
Bitte nennen:
O O O O O O

Anmerung suf jeder Seite fiir Frage 4:

* Unter Geschaften sind hier z.B. die folgenden Unternehmen zu verstehen: Edeka, Rewe, Aldi, Lidl,
Plus, Metto, Penny, Kaisers, real, Kaufland, Schlecker, gdm, ressmann, Miller, Marktkauf...

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 33: Beispielfragebogen Konsumentenbefragung — Teil 6

Frage 5: Welches sind fiir Sie generell Gninde, Handelsmarken zu kaufen?
[Mehrfachnennungean maglich)

&

| niedriger Preis

O | guteQuslitit

O kein Quslitd3tsunterschied zu Markenartikeln bekannter Hersteller

O | gutes Preis-Leistungsverhiitnis

O Markenartikel war sktusll nicht verfigbsar

a] Das gewinschte Produkt ist inmeiner bevorzugten Einkaufsstsite genersll nur ais Han-
delsmarks verfiighar

| gute Testergebnisse (z.B. von Stiftung Warsntest)

O | gute Efshnmgen

| Empfehlungan von Freundsn/Bakannten

O | Handelsmarke macht insgesamt sinen guten Eindruck

O Dias Image des Handlers gefalit mir

O | lchkaufe keine Handelsmarken

(Fiichifrage: mindesfensz eine Angsbe muss gemachf warden )

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Abbildung Anhang 34: Stichprobenstruktur Geschlecht

Geschlecht Gesamtstichprobe

Geschlecht Bundesdurchschnitt 49,0% 51,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Emannlich ¥ weiblich

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

Abbildung Anhang 35: Stichprobenstruktur Alter

100% -

90% -

80% -

70% -

60%

0% T
12,8%

of 4
30% 18,0%

20%

10% 1

0% -
Alter (Gesamtstichprobe) Alter (Bundesdurchschnitt)

H 16 bis 20 Jahre 521 bis 30 Jahre 31 bis 40 Jahre
41 bis 50 Jahre ® 51 Jahre und alter

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 36: Stichprobenabweichung zur Grundgesamtheit: Wohnort nach
Bundesland

4,0% -
3,0% A 2.8% 2,6%
2,0%
1,0%
0,0%
-1,0%
-2,0%
-3,0%

-4,0%

-5,0% -

Quelle: Institut fur Handelsforschung.
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Abbildung Anhang 37: Anteile bekannter Marken

Lesebeispiel: Von den 25 abgefragten Joghurt-Marken sindim Schnitt 14 4 bekannt. Dies entspricht £7 6% der
Joghurt-Marken . Im Vergleich sindvon den 6 abgefragten Fixsaucen-Marken im Mittel 44 4% bekannt{2,7

Marken).
a0% 85.0% u Mittelwert = Median  Modus
82.4% ' 81.8%
0% 75.0%
72.0%
0% 1 640 o1 6T 66.7%
|57.6 ' 59,1% 57.1%; 56,5%
B0 536 s52.89605% 53,5 53,3%_
50.0% 43.3080.0% 48,7960.0%
S0% 444
40% | S5
0%
0% <
10% -
0,0% 0.0% 0.0%
Joghurt Fixsaucen Tafelschokolade | Vollwaschmittel Sekt Handspalmittel Rostkaffes Obstkonserven Frschkase Kekse
(25 (6) "mn (20) (22) (340} (21) (8) (23) (18)
Mittetwert 14,4 27 10,5 119 18 58 1.2 39 123 88
Median 16,0 30 11.0 13,0 13,0 6.0 120 40 13,0 9.0
Modus 18,0 2,0 14,0 17,0 e 9.0 14,0 60 0.0 0.0
St.abw " 71 1.5 43 5.2 6,0 29 5.9 24 6.6 52
* Anzahider abgefragtenMarken je Produldgruppe Medlian: Wertin einer Verteliung, der die Stichprobe haibiert
* Standardabweichung = Streuung der Werte um den Mittelwert Modus: am haufigsten genannter Wert 5252 nz 477
Quelle: Institut fur Handelsforschung.
Abbildung Anhang 38: Anteile erwarteter Marken
30% mMittelwvert =Median »Modus
26,5%
24.8%
2.1% 22.7% 3.5%
21.6%
20,6%
20% - 19.4%
6.7% . 17,2%
: 4,3%
0.0%
10% 1 :
0.0% 0.0% 0,0% ID,O% | 0,0% 0.0%
Joghurt Fixsaucen Tafelschokolade | Vollwaschmittel Sekt Handspaimittel Rostkaffes Obstkonserven Frischkase Kekse
(25 (6) ("mn (20) (22) [ (21) (8) (23) (18)
Mittelwert 57 14 45 39 54 23 45 14 5.2 £X-4
Median 40 10 40 20 40 1.0 3.0 0.0 40 30
Modus 0.0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0.0 0.0 0,0 0,0
St abwi ** 6.0 1.5 40 48 55 26 52 20 55 44
*Anzahider abgefragtenMarken je Produidgruppe Median: Wert ineiner Verteliiung, der die Stichprobe halbigrt
= Standardabweichung = Streuung der Wente urn den Mittewert Modus: am haufiasten genannter Wert 5252 nz2477

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 39: Anteile gekaufter Marken (immer, haufig, selten)

10% = Mittebwert =Median ~Modus
100,0% 100,0%
100% 1 90,9% 91.3%
90% 4 i ' 88,9%
80%
T0%
60% 1 53.8%2,99%
50.9%s 00 48.1% 65% 50.2%7 g9 48.9%
50% 44.0920 - 43.5% : A%
. 5.4966.4% 000 7.5%
40% 3,3963,3% 34.9% o 3.3%
30% 0%
20% 4 14, 3%
10% - 5.0%
0,0%
Joghurt Fixsaucen Tafelschokolade | Vollwaschmittel Sekt Handspuimittel Rostkaffes Obstkonserven Fnschkase Kekse
(25)" (6) (17) (20) (22) (1) (21) (&) (23) (18)
*Anzahider abgefragtenMarken je Produldgrippe Median: Wertin einer Verteilung, der die Stichprobe haibiert
= Standardabweichung = Strevung der Wene umn den Mittelwert Modus: am haufigsten genannter Wert 5252 nz 477

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Abbildung Anhang 40
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Erwartung

Somat

dm
Pril

Palmolive

Ja!

Frosch

Fit

Fairy
Aldi

Sonstige
Handelsm arken

Sonstige Marken

Summe
Erwartung

Kunde 1

Kunde 2

kunde 3

Kunde 4

== s =

—_

Kunde &

Kunde B

kunde 7

Kunde 8

Kunde 8

kunde 10

Kunde 11

mim|m| o | O

kunde 12

Kunde 13

Kunde 14

Kunde 15

Kunde 18

Kunde 17

Kunde 18

Kunde 19

Kunde 20

kunde 21

Kunde 22

Kunde 23

Kunde 24

Kunde 25

Kunde 26

Kunde 27

Kunde 28
Kunde 29

Kunde 30

Kunde 31

Kunde 32

Kunde 33

Kunde 34

Kunde 35

Kunde 36

Kunde 37

Kunde 38

Kunde 39

Kunde 40

Summe

12

O Wl | Ol —=|O0 o o|w ool mo; |k olw oo|l0— |0k | —=|O(kkal oo —

: Zahl der erwarteten Marken: Beispiel Handgeschirrspilmittel

Quelle: IfH.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 41: Zahl der erwarteten Marken: Beispiel Joghurt (Quelle IfH)

Erwartung
5 55
T y of | [5]%|E
223322253855 (£§ed865gzecE. 586 cEE
£ % 5 %2 5832 5w 322 E &8 23S EBTs5 5 5z
N 2 x> 2|0z =2 =53 S IffIfwdoloanI w3 aln o
Kunde 1 10
Kunde 2 5
Kunde 3 0
Kunde 4 . . 5
Kunde 5 0
Kunde 6 2
Kunde 7 3
Kunde 8 6
Kunde 9 10
Kunde 10 5
Kunde 11 9
Kunde 12 12
Kunde 13 0
Kunde 14 . 5
Kunde 15 11
Kunde 16 0
Kunde 17 20
Kunde 18 0
Kunde 19 0
Kunde 20 0
Kunde 21 13
Kunde 22 3
Kunde 23 10
Kunde 24 11
Kunde 25 0
Kunde 26 9
Kunde 27 0
Kunde 28 7
Kunde 29 10
Kunde 30 15
Kunde 31 20
Kunde 32 1
Kunde 33 10
Kunde 34 8
Kunde 35 9
Kunde 36 0
Kunde 37 11
Kunde 38 6
Kunde 39 9
Kunde 40 4
Summe 17|13} 8| 7 6| 3 |13|22|13|10)22) 9 |10fj 6 | 7 12|12} 8 151 9|18} 3|6 6 4
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Abbildung Anhang 42: Auswertung Statement ,,Kauf bekannte vs. unbekannte Marken“

Statement: Ich kaufe iberwiegend Markenartikel bekannter Hersteller und selten unbekannte.

® stimme voll/ eher zu (Top 2) Oteils teils ® stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

22,9%
T T
| ' '

64,8%

Tafelschokolade

Rostkaffee 60,7%

'
20,0%

28,2% 16,8%
T
' |

Vollwaschmittel 52,2% 24,5% 23,3%
'

| |
Fixsaucen 60,0% 20,0%

Sekt 55,0%

|
Joghurt 44,9% 35,3% 19,8%
T

Frischkase 43,8% 37, 7% 18,4%
H . 1

Kekse 41,5% 33,5% 24,9%
T T

Handgeschirrsplmittel 39,6% 28,2% 32,2%
T T

Obstkonserven 21,6% 32,7% ,8%

v T T v v v v
T T T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘
o

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Abbildung Anhang 43: Auswertung Statement ,,Kauf von Handelsmarken*

Statement: Ich kaufe iberwiegend so genannte Handelsmarken (z.B. Ja, Rewe, Tip, Aldi, Gut&Glinstig).

® stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ™ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)
Handgeschirrspulmittel 27,8% m
T T
T T T
: : : . |
Frischkése 38,8% 24,5%

.
25,7% 43,5%
T T
. .

Vollwaschmittel

Kekse

24,6% 47,8%

Rostkaffee

38,5% 38,1%
T

Tafelschokolade

30,7% 46,9%

Sekt

Fixsaucen 29,0% 50,2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
443 2n 2120

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 44: Auswertung Statement ,,gewiinschte Auswahl“

Statement: Es genuigt mir, wenn ich in einem Geschaft ein Angebot von etwa drei Marken vorfinde. Mehr Auswahl bendétige ich

31,2%

14,9%

22,9%

25,6%
D

29,6%

.
32,9%
i

31,8%

|
33,5%

nicht.
® stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ™ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)
Handgeschirrspulmittel 59,8% 25,3%
T T
Frischkase 49,1% 27,5%
T T
H H |
T T T
| } }
Vollwaschmittel 46,4% 30,8%
T
| H
Obstkonserven 44,0% 30,4%
T T
| .
Rostkaffee 41,1% 29,2%
, : : |
Joghurt 38,6% 28,4%
| : : |
Sekt 35,6% 32,6%
! ! |
Kekse 35,2% 31,2%
1 1 H
Tafelschokolade 34,8% 32,4%

32,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

70%

80%

Abbildung Anhang 45: Auswertung Statement ,,Erwartung von Handelsmarken“

Statement: Ich erwarte Handelsmarken im Sortiment des von mir bevorzugten Geschéftes.

B stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ¥ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

90%

100%
443 2n2120

Rostkaffee 26,4% 26,8%
T T
i i |
Handgeschirrspilmittel 27,6% m
T T
H H | |
Frischkase 34,4% 20,1%
T T ' |
' ' | |
T T ' |
' ' \ |
: : | |
Vollwaschmittel 31,4% 25,9%
T T D |
. . H |
Fixsaucen 42,0% 27,8% 30,2%
. i i !
T T
H H h
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
4432n2120

Quelle: Institut fir Handelsforschung.

LXIV



e © INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG ’1]

Abbildung Anhang 46: Auswertung Statement ,,Markenwechsel*

Statement: Ich wechsle haufig zwischen verschiedenen Marken, gleichgtltig ob es sich um Marken bekannter Hersteller oder
Handelsmarken handelt.

® stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ™ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

Joghurt 47.8% 28,0% m
- - -
Frischkse 0% [ aws |
H H H . . .
: : : . . |
Obstkonserven 35,7%
"

Tafelschokolade 28,1%

' '
29,1% 37,9%
T

37,0%
D

Handgeschirrsp tlmittel

30,5% 40,4%

25,6% 48,8%

Sekt

Rostkaffee

|
32,2% 45,1%
1 1

Fixsaucen 22,2% 28,8% 49,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Vollwaschmittel

443 2n 2120

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Abbildung Anhang 47: Auswertung Statement ,,Gewohnheitskauf*

Statement: Ich kaufe in der Regel immer den gleichen Markenartikel eines bekannten Herstellers.

B stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ¥ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

Sekt 43,8% 30,7%

27,1% 30,0%
T T
' '

Fixsaucen

1 1 | | |

: : . . |

Handgeschirrsp tlmittel 26,7%
'

Tafelschokolade 34,4%
Joghurt 31,3% s22%
Kekse 26,6% sagw%

Obstkonserven 17,3% B |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

443 2n 2120

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Angebots- und Nachfragemacht — Zum Verhaltnis von Industrie und Handel

Abbildung Anhang 48: Auswertung Statement ,,Einkaufsstattenwechsel bei Nichtverfiigbarkeit*

Statement: Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéaft nicht finde, kaufeich sie in einem anderen Geschéft.

® stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ™ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

T T
T T
H H | |
Vollwaschmittel 27,3% 35,6%
T T ' |
} } | |
Tafelschokolade 29,6% 35,4%
: . . . . |
Fixsaucen 24,5% 41,8%
.

23,8% 49,1%

Handgeschirrsp tlmittel

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

443 2n 2120

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Abbildung Anhang 49: Auswertung Statement ,,Markenwechsel bei Nichtverfigbarkeit*

Statement: Wenn ich meine bevorzugte Marke in einem Geschéft nicht finde, kaufe ich eine andere Marke.

B stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ¥ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

Joghurt 50,4% 31,0% 18,7%
Handgeschirrsptilmittel 50,3% 28,8%
i i |
Frischkase 48,2% 33,1% 18,7%
H H |

Kekse 40,3% 38,8%
T

l

Obstkonserven 35,5%
Tafelschokolade ‘ ‘38,5% ‘
Fixsaucen 31.8% e |
Vollwaschittel 31,0% e |
Rostkaifee 30,4% B |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
443 2n =120

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Abbildung Anhang 50: Auswertung Statement ,,innovative Produkte*

Statement: Ich kaufe gern neue Markenartikel, die es vorherin dieser Form noch nicht gab (z.B. neue Sorten).

® stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ™ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

Frischkéase 41,3% 34,8%
T T

31,2% 34,4%

T T
' ' | | |

Tafelschokolade

. . i i i \
' ' ' . . |
: : : : : |
‘

|
32,4% 40,0%

33,1% 44,6%
T T T
1 1 1 | |

|
37,1% 42,1%
1 1 1 | |

Handgeschirrsp tlmittel

Rostkaffee

Obstkonserven

|
34,2% 46,0%

Vollaschmitel [ e |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
443 2n 2120

Quelle: Institut fur Handelsforschung.

Abbildung Anhang 51: Auswertung Statement ,,Erwartung beworbener Markenartikel*

Statement: Markenartikel, dieich in der Werbung sehe, méchteich auch in dem Geschéft vorfinden, in demich einkaufe.

B stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ¥ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

Sekt 40,6% 30,9% 28,6%

Frischkése ' 33,3% m
Fixsaucen 26.3% | aasw
,
Tafelschokolade 33.6%
Handgeschirrsptilmittel 29,70/‘0
Rostiaffee sLon
Kekse 31.79% 57.5%
i i ‘ |
Vollwaschmittel 27,7% 31,0% m
‘ ‘
Obstkonserven 24,8% %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

443 2n 2120

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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Abbildung Anhang 52: Auswertung Statement ,,Kauf beworbener Markenartikel“

Statement: Ich kaufe meist Markenartikel, die aktuell beworben werden.

® stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ™ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

Fixsaucen 21,4% 33,7% 44,9%
T T

Rostkaffee 27,8% 51,8%
T T
' ' |

Sekt

35.2% 45,5%
T T T
i i |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
443 2 n 2120
Quelle: Institut fur Handelsforschung.
Abbildung Anhang 53: Auswertung Statement ,,Wunsch nach Abwechslung“
Statement: Ich méchte gern unterschiedliche Marken ausprobieren kénnen.
B stimme voll / eher zu (Top 2) Oteils teils ¥ stimme eher nicht / gar nicht zu (Bottom 2)

Joghurt 56,7% 29,8%

Tafelschokolade 49,2% 33,8%

T T T
' ' '

Frischkase 48,4% 38,8%
T T
' '

|
Kekse 47,4% 32,9% 19,7%
T '
' |

Fixsaucen 30,4% 28,6%
T T '
' ' \
Sekt 33,7% 28,6%
: : |
Handgeschirrsptilmittel 31,8%
T T
. .
Obstkonserven 33,7% 37, 7% 28,6%
T T
H H
Rostkaffee 28,2% 36,1%
T T
H H
Vollwaschmittel 28,1% 36,0% 35,8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

443 2n 2120

Quelle: Institut fir Handelsforschung.
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