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Kurzfassung der Untersuchungsergebnisse

Die internationale Diskussion

Markimacht dulert sich im Einzelhandel entweder in Form von Angeboismacht gegenuber den
Endverbrauchern oder in Form von Nachfragemacht gegeniiber den Lieferanien Aufgrund der
engen Interdependenz zwischen Absatzmarkt und Beschaffungsmarkten verfigen markistarke
Handelsunternehmen sehr oft gleichzeitig iber Angebots- und Nachfragemacht.

Die wohlfahrtsékonomischen Implikationen der Nachfragemacht unterscheiden sich, je nachdem
ob gleichzeitig auch autf der Lieferstufe Markimacht gegeben ist oder nicht Nachfragemacht kann
als Gegenmachi dann wohlfahrtserh&hend wirken, wenn die Lieferantenseite selbst hoch konzen-
triert ist und gleichzeitig die nachfrageméchtigen Kéufer auf ihren Absaizmérkien einem wirksa-
men Wettbewerb ausgesetzt und dadurch gezwungen sind, die erreichten Vorteile an ihre Konsu-
menten weiferzugeben (Gegenmachthypothese).

Nachfragemacht hat dann negative Wohlfahriswirkungen, wenn die Lieferantenseite kleinstruktu-
riert ist und in scharfem Wettbewerb steht Eine solche Situation erlaubt es den méchtigen Nach-
fragern, die Produzentenrenten der Lieferstufe abzuschépfen. Im Zuge der Rentenumverteilung von
den Herstellern zum Handel ergeben sich dann Wohlfahrisverluste, die auf eine Unterbeschafti-
gung von Ressourcen, eine Aushéhlung der Innovaiionskraft und die Abschreckung potentieller
Newcomer auf Lieferantenseite zuriickzufihren sind Soweit der Handel nicht gleichzeitig auf den
Absatzmdrkten einem wirksamen Wettbewerb ausgesetzt ist, werden zusétzlich die Konsumenien-
renten reduziert.

Die Entstehung von Angebois- und Nachfragemacht auf den Handelsmaérkten ist zum Teil struktur-
bedingt, kann aber auch im strategischen Markiverhalten der Uniernehmen begrindet sein. Zu
den strukturellen Ursachen zédhlen institutionelle Markteintritisbarrieren, wie rechiliche und regula-
torische Vorschriffen (Raumordnungsgesetze, Bauordnungen, Gewerbeordnung und Laden-
schluBiregelungen), insbesondere aber das Einkaufs- und Konsumverhalten der Endverbraucher.
Die Konsumentien versuchen Zeit-, Transport- und Suchkosten zu sparen, indem sie seltener Ver-
kaufsldden besuchen, weiter fahren und mehr Geld pro Einkauf ausgeben als frither {One-stop-
Shopping}. Die Unternehmen reagieren darauf mit einer entsprechenden Standortpolitik, mit einer
VergréBerung von Verkauisfléchen und Soriimenten und mit dem Versuch, die Konsumenten ver-
starkt an ihre Verkaufsladen zu binden, indem sie durch Aktionen (kostenlose Zugaben, Treuekar-
ten und -marken, Gewinnspiele) sowie Preis- und Differenzierungsstrategien das Einkaufen in den
Geschéfien der Konkurrenten unattraktiver machen, d. h die Wechselkosten der Konsumenten er-
héhen

Etablierte Unternehmen haben dann aus mehreren Grinden Vorteile gegeniiber potentiellen Kon-
kurrenten Sie besetzen (knappe) strategische Lagen oder Top-Lagen, sie verfiigen tber mehr Er-
fahrung (Lernkurveneffekte), Reputation und Konsumentenloyalitét, die ein never Wettbewerber
erst erarbeiten muB Zusétzlich missen Newcomer fir einen Markteintritt spezifische Investitionen



etwa in Distributions- oder Marketingsysteme tétigen, die zumindest im groBilachigen Lebensmit-
teleinzelhandel mit hohen versunkenen Kosten (sunk costs) verbunden sind und nur von groflen,
finanzkréftigen Unternehmen zu bewdltigen sind

Ein weiterer Grund fir die Entstehung von Marktmacht im Einzethandel liegt in den zunehmenden
Skaleneriréigen und Verbundvorteilen groBflachiger Formate, die Kostenvorteile gegeniber klei-
neren Mithewerbern vermitieln Die zunehmenden Skalenerirdge basieren einerseits auf einer Fix-
kostendegression {etwa von Lagerkapazitéten), aber auch auf sinkenden Stuckkosten im Einkauf
(monetdre Skalenertrige etwa durch Mengenrabatte) Verbundvorteile entstehen dadurch, daf3
Fixkosten (Lager, Preisauszeichnung, Werbung) auf eine groie Zahl von Produkten und Produkili-
nien aufgeteilt werden kénnen

Marktméchtigen Handelsunternehmen steht eine Reihe von strategischen Instrumenten zur Verfu-
gung, mit denen sie untereinander konkurrieren, aber auch Markteintritte erschweren kénnen. Ver-
schiedene Preisstrategien (Absprachen, Kampfpreise, Preisdiskriminierung und Lockvogelpreise)
sowie Formen vertikaler Bindungen (Alleinvertrieb, Markenzwang, Preisbindungen und Markiauf-
teilung) wirken potentiell wettbewerbsbeschriéinkend Nach herrschender Ansicht sind horizontale
Wettbewerbsbeschrénkungen (etwa durch Preisabsprachen) grundsatzlich bedenklicher als verti-
kale, zumal mit vertikalen Bindungen meist auch Effizienzvorteile verbunden sind Auch sind verti-
kale Beschrénkungen des Wettbewerbs zwischen den Marken (Inter-Brand Competition) grund-
séifzlich schédlicher als solche, die nur den markeninternen Wetibewerb {Intra-Brand Competition)
einschréinken, da im letzteren Fall fir die Konsumenten immer noch Substitutionsméglichkeiten be-
stehen

Zwei fur den Wetthewerb im Lebensmitteleinzelhandel relativ neue Entwicklungen sind die Einfuh-
rung von ECR (Efficient Consumer Response) und die zunehmende Bedeutung von Handelsmar-
ken ECR erméglicht erhebliche Kosteneinsparungen im Distributionssystem und wird tendenziell
die Zusummenarbeit zwischen den grofien Unternehmen auf Handels- und Lieferantenseite inten-
sivieren und in der Folge die Konzentration auf beiden Stufen weiter erhdhen Handelsmarken
steigern die Wettbewerbsintensitét durch die héhere Effizienz der Angebotskette und wegen des
leichteren Marktzutritts fir neue Hersteller. Sie tragen aber auch zur Geschaftstypendifferenzierung
bei, erhdhen die Wechselkosten der Konsumenten und verringern dadurch den markeninternen
Wetthewerb. Schliefilich bieten Handelsmarken auch ein geeignetes Insirument, um die Nachfra-
gemacht gegeniber den Herstellern zu erhéhen Mit laufender Verdréingung der Herstellermarken
steigen die Kosten der Hersteller, was wiederum die Wetthewerbsstellung der kleinen Héndler, die
auf diese Marken angewiesen sind, verschlechtert

Die Teilnahme an Handelskooperationen und freiwilligen Einkaufsketten bietet fur kleine Héandler
prinzipiell die Méglichkeit, ihre strukturbedingten Wettbewerbsnachteile zumindest teilweise zu
kompensieren Der Einflul dieser Gruppen auf die Beschaffungsmérkte héangt davon ab, ob die
Zentralen und ihre Mitglieder fur die Hersteller auf dem Absatzmarkt ebenso attraktiv sind wie die
leistungsstarken Filialunternehmen. Mit dem Ubergang der Enischeidungszentralisierung von der
Beschaffung auf den Absafz {Sortimente, Marketing) nehmen diese Gruppen aber zunehmend die
Gestalt von Wettbewerbseinheiten an und unterliegen daher hinsichtlich der Angebots- und Nach-
fragemacht @hnlichen Beurteilungsmafistdben wie die groflen Handelsunternehmen Die Auswir-
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kungen auf die Hersteller- und Verbraucherseite héingen von der nationalen Handelsstruktur und
der jeweiligen Markiposition der Kooperationen auf den relevanten Beschaffungs- und Absatz-
mdrkten ab und werden daher immer im Einzelfall zu prifen sein

In letzter Zeit hat sich die Auffassung uber die Funkiionsfahigkeit des Weitbewerbs im Einzethan-
del, speziell im Lebensmitteleinzelhandel, unter vielen Wissenschaftern und Wettbewerbshitern
gedndert Man ist zunehmend der Meinung, daoB die gewachsenen ocligopolistischen Strukturen
mitunter auch regulierende Eingriffe erfordern. Ausgehend von der Anti-Trust-Rechtsprechung in
den USA fordern heute u. a. die OECD und die britischen Wettbewerbsbehérden einen kritische-
ren Blick auf die Wetthewerbsverhdltnisse im Handel Auch die EU-Kommission hat in den letzten
Jahren ihre gednderte Einstellung gegenuber Handelsfusionen durch mehrere Entscheidungen
belegt. Im Fall Kesko/Tuko in Finnland bestand sie sogar auf einer Entflechtung bereits fusionierter
Unternehmensteile. Wéhrend man sich aber europaweit mehr und mehr fir eine préaventive Fusi-
onskontrolle ausspricht, ist die Frage einer (begleitenden) Mibrauchsaufsicht von Handelsaktivi-
téten nicht unumstritten. Immerhin zeichnet sich in einigen Léindern eine Abkehr von der bisherigen
Laissez-faire-Politik gegeniber der Ausiibung von Nachfragemacht an

Verdnderungen der Markistrukturen in Handel und Produktion

Die Entwicklung der europdischen Einzelhandelsmérkte ist in den neunziger Jahren durch mehrere
Verdinderungen geprégt, die feilweise unabhéngig voneinander ablaufen, zum Teil aber auch ein-
ander bedingen: forischreitende Infernationalisierung, verstérkte Fusionsaktivitdten (mergers and
acquisitions) und zunehmende Dominanz der grofien Handelsunternehmen, Verdnderung von
Konsumstrukiur und Konsumentenverhalten, Einfuhrung neuver Handelskonzepte (Cash and Carry,
grof3e Diskontldden, Hypermdirkte), steigende Herausforderung der Markenartikel durch Handels-
marken und eine laufend zunehmande Konzentration, vor allem im Lebensmitieleinzelhandel

Die forischreitende Internationalisierung ist bedingt durch niedriges Wachstum auf den Heim-
mdrkten, ausgereifte Vertriebskonzepie, die immer leichter auf andere Markte Ubertragbar sind,
die Verfigbarkeit der notwendigen Technologien, internationale Anndherung der Konsummuster
und die Offnung von Mérkten mit relativ unterentwickelten Handelssekforen. Weitere Ursachen
sind die zunehmende Integration von Einzelhandels- und Groflhandelsfunktionen innerhalb von
Filial- und GroBunternehmen sowie die wachsende Ausrichtung der Beschaffung aut die europdi-
schen Produkimérkte Uber Einkaufskooperationen und -kontore

Das Zusammenwirken von Strukturfaktoren (Konsumentenverhalten) und Skalen- und Verbund-
vorteilen in Logistik, Warenwirtschaft und Verteilung hatte in den letzten Jahrzehnten ein rasches
Wachstum von Super- und Hypermdirkten zur Folge, trug aber auch zum Entstehen von grofien
Einkaufszentren an den Stadtréindern bei. Das war letztlich auch eine Ursache des Anstiegs der
Markianteile von Marktfihrern und der zunehmenden Handelskonzentration

In der Folge wurde europaweit die Nahversorgung weiter zuriickgedréngt, vor allem im Lebens-
mittelhandel Einige Lander, darunter auch Osterreich, reagierten darauf in letzter Zeit mit gesefz-
lichen Einschrénkungen der Grindung oder Erweiterung grofiformatiger Vertriebsformen. Unge-
achtet dessen erreicht die Unternehmenskonzentration im Lebensmittelhandel in manchen Landern
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schon betréchiliche Ausmalle, wie die Markianteile der jeweils gréfien drei Lebensmitteleinzel-
héndler nach AC-Nielsen im Jahr 1996 zeigen: Schweden 89%, Norwegen 86%, Finnland 76%,
Schweiz 75%, Déanemark 74%, Osterreich 72%, Niederande 72%, Deutschland 62%, Portugal
55%, Frankreich 54%, Irland 53%, Belgien 50%, Grofibritannien 35%, Spanien 31% und Grie-
chenland 25%

Die zunehmende Handelskonzentration 188t sich in Osterreich sowohl fir den gesamten Einzel-
handel als auch fiir den Lebensmittelhandel anhand der Zohl der Betriebe, der Umsatzkonzentra-
tion und der Verkaufsfléchenkonzentration nachweisen. Die Zahl der Betriebe im Einzelhandel,
definiert als ériliche Kostenrechnungseinheit'), ging von 1983 bis 1995 von 42 491 auf 38 727
zurick (-8,9%). Gleichzeitig wuchs der Umsatz pro Betrieb von 7,6 Mill S auf 13,2 Mill. S
{+74%). Im gleichen Zeitraum sank im Lebensmitteleinzelhandel die Zahl der Betriebe vor 9.013
auf 6.062 (-32,7%). Der Umsatz je Betrieb stieg von 10,4 Mill S auf 22,5 Mill S (+116,3%)

Infolge des Ruckgangs der Betriebszahlen nahmen die Umsétze je Betrieb im Durchschniit stérker
zu als die Gesamtumsdétze (Einzelhandel +59%, Lebensmitteleinzelhandel +45%) Die absolute
Konzentration erhéhte sich daher weiter: im gesamten Einzelhandel um 9,4%, im Lebensmittel-
handel sogar um rund 50% Trotz der zunehmenden Konzentration im Einzelhandel stiegen die
Preise {gemessen an den impliziten Deflatoren) seit 1995 nicht mehr. Zurtickzuiihren ist dies ei-
nerseits auf die Verschirfung des Wettbewerbsdrucks in der Folge des EU-Beitritts, die verstéarkte
Rationalisierungen und Produktivitdtserhéhungen im Handel mit sich brachte, aber auch mit
negativen Beschaftigungswirkungen verbunden war. Andererseits resultierte die Stabilisierung der
Einzelhandelspreise in den letzten Jahren aus der restriktiven Fiskalpolitik zur Konsolidierung der
dffentlichen Haushalte

Die geringere Kostenbelastung und die Effizienzvorteile der GroBibetriebe (500 und mehr Beschaf-
tigte} spiegeln sich in steigenden Umsatzanteilen und einer zunehmenden Verkaufsfléchenkonzen-
tration Im gesamten Einzelhandel hat sich ihr Umsatzanteil im Vergleichszeitraum von 13,7% auf
23,2% fast verdoppelt, im Lebensmitteleinzelhandel betrug er 1995 bereits 50,3%. 1996 entfielen
bereits 64,5% der gesamten Umsdtze im Lebensmitteleinzelhandel auf Verbrauchermarkte und
Supermarkie Wéhrend aber der Umsatzanteil der Verbrauchermarkte {(Verkaufsflache iber
1.000 m?) seit 1983 stagniert bzw sogar leicht ricklaufig ist, steigerten die Supermérkte (400 m2
bis 1.000 m?} ihren Anfeil zwischen 1983 und 1996 von 16,8% auf 38,4%. Im europdischen Ver-
gleich weist Osterreich mit rund 26% den geringsten Umsatzanteil von Verbrauchermérkten auf,
aber einen sehr hohen Umsatzanteil der Supermérkte Die Grinde daftir dirften einerseits in der
demographischen Strukiur liegen, andererseits ober auch in restriktiven Raumordnungsgesetzen
und Genehmigungspraktiken

Die wachsende Bedeutung der Filialbetriebe und ihrer grofiflachigen Formate erhéhte in den
neunziger Johren die Unternehmenskonzentration im ésterreichischen Lebensmitteleinzelhandel
stark Nach den Zahlen von Fessel-GIK stieg der (nationale) Marktanteil der gegenwéirtig grofiten
drei Unternehmen zwischen 1992 bis 1998 von 45,6% auf 68,6% Die Top 5 hatten 1998 einen

") Diese Betriebsdefinition kommt der des Uniernehmens néher als der des Geschéfis
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Marktanteil von 84,7%, die Top 7 von 94,5% Nach den Erhebungen von AC-Nielsen?) erhéhte
sich unter Berucksichtigung der Kooperationsgruppe ZEV der Konzentrationsgrad der gréfiten drei
(BML, Spar, ZEV) von 63,1% (1994) auf 74,9% (1996). Die Ursachen dafiir liegen in der Ver-
scharfung des Wettbewerbsdrucks durch den EU-Beitritt, in der erheblichen Eigenexpansion der
groBen Handelsketten, im Konsum-Konkurs des Jahres 1995 und in der Ubernahme der Familia-
Markte durch Spar im Jahre 1996 Mit der Teilubernahme von Meinl durch REWE dirfte die Un-

ternehmenskonzentration neuerlich um 2% bis 3% gestiegen sein

Parallel zur Zunahme der Handelskonzentration beschleunigte sich auch der Riickgang der Nah-
versorgung wieder Die Abnahme der Befriebszahl zwischen 1988 und 1995 ging sowohl im ge-
samten Einzelhandel als auch im Lebensmitteleinzelhandel (sieht man vom Konsum-Konkurs ab)
ausschlieBlich auf Kosten der Betriebe mit bis zu 9 Beschéftigten (Einzelhandel —7,8%, lebensmit-
teleinzelhandel —23,8%) Die Grunde dafir liegen auf der Nachfrageseite in einer Zunahme der
Mobilitat der Bevdlkerung, in der verénderten Vorratshaltung der Haushalte und in soziodemogra-
phischen Verénderungen Auf der Angebotsseite resultiert die Entwicklung u. a. aus den breiteren
und fieferen Sortimenten grofifléchiger Vertriebsformen und den damit verbundenen Effizienzvor-
teilen im Absatz und Einkauf, aus den Kostenvorteilen fir Grofibetriebe in Stadtrandlagen, aus der
Finanzkraft von Filialsystemen und deren strategischen Méglichkeiten zu internem und externem
Wachstum sowie aus dem Aufkommen von preisaggressiven Diskontern mit schnell drehendem,
stark eingeschrénktem Sortiment ohne Serviceleistungen Vor allem im landlichen Bereich durften
die erhohte Mobilitdt und die zunehmende Berufstétigkeit von Frauven die Nahversorgung im
Lebensmitteleinzelhandel weiter zuriickgedréngt haben Betroffen sind davon vor allem dltere und
(noch) nicht oder eingeschrankt mobile Konsumenten.

Auch die gewerblichen Naohrungsmittelhersteller und die Industrie sind von der zunehmenden In-
ternationalisierung und den Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhandel in den neunziger Jahren
betroffen. Sie sind gezwungen zur Reorganisation, zur Kostendémpfung und zur Aufgabe defizité-
rer Betriebsstéitten Seit der EWR-Teilnahme und dem EU-Beitritt ist der nominelle Produktionswert
in der Nahrungsmittelindustrie ricklaufig (1994/1998 —8,4%), wéhrend er in der Gesamtindustrie
deutlich zunahm {1994/1998 +19,6%) Auch die negative Beschéftigungsdynamik ist seit 1994 in
der Nahrungsmittelindustrie (1994/1998 -19,1%) wesentlich ausgepréagter als in der Gesamtin-
dustrie (1994/1898 —4,2%) Die Zahl der Unternehmen der Erndhrungsindustrie sank zwischen
1990 und 1998 von 553 auf 309 (—44,1%)

Vor dem EU-Beitritt war die Cash-flow-Quote im Nahrungs- und GenuBBmitielsektor {einschliefilich
Getrénke und Tabakverarbeitung) mit 11% (1993) die zweithdchste unter den zehn industriebran-
chen und lag deutlich Uber dem Industriedurchschnitt (9%). 1997 war die Cash-flow-Quote der
Branche mit 6,1% industrieweit die niedrigste und blieb weit unter dem Durchschnitt (8,9%) Die
Ursachen liegen nicht allein in der Zunahme der Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel und
der in den letzten Johren noch riickldufigen Entwicklung im Tourismus Der Ernéhrungssektor war
lange Zeit ein geschutzter Bereich und bewdltigte den erwarteten hohen Wettbewerbsdruck durch
die Binnenmarktintegration schlechter cls die anderen Sektoren Die Mehrheit der Unternehmen
durfte darauf nur unzureichend vorbereitet gewesen sein Allerdings ist die Cash-flow-Quote seit

%) Die Daten von AC-Niesen enthalten keine Angaben der Hofer KG
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1994 annéhernd stabil, und die Unit Values (Wert pro kg) der Agrarexporte haben sich zumindest
relativ verbessert. Sie lagen aber 1997 noch immer deutlich unter denen der Importe.

Es war zu erwarien, daBl nach der Markiéffnung manche heimische Nahrungsmittelsparte mangels
intfernational bekannter Marken weniger Marktanteile im Ausland gewinnen wiirde als européische
Anbieter im Inland. Der Handelshilanzsaldo des gesamten Erndhrungssektors verschlechterte sich
seit Ende der achtziger Jahre im Gegensatz zur EU weiter Das betraf die Sparten Fleischprodukte,
Fischprodukte, Milch und Speiseeis sowie Mahl- und Schalmuhlenerzeugnisse Eine Verbesserung
war in den Bereichen Obst- und Gemuseprodukte, pflanzliche und fierische Fetie und Ole, Fut-
termittel und Getréinke zu verzeichnen

Die Beziehungen zwischen Nahrungsmittelherstellern und den grofien
Lebensmittelhandelsunternehmen

Die allgemeinen Tendenzen im Lebensmitteleinzelthandel {(wachsende Konzentration durch Expan-
sion groBer Filialketten und Unternehmensiibernahmen, gréBere Verkaufsflachen, steigende Han-
delsmarkenanteile, ECR) bringen auch neuve Quadlitidten in den vertikalen Wettbewerb zwischen
Handlern und Herstellern Dadurch haben sich die Beziehungen zwischen Nahrungsmitielherstel-
lern und Héandlern in den letzten Jahren verdindert. Die groflen Lebensmittelhandelsunternehmen
zeichnen sich heute durch Finanzkraft, Effizienz und Leistungssitirke aus und haben wesentlich an
Verhandlungsmacht gewonnen lhnen steht eine polarisierte Industriestruktur gegeniiber mit weni-
gen marktfihrenden Herstellern und einer Mehrzahl meist kleiner Unternehrnen, deren Produkte
aus verschiedenen Grinden keine starke Marktstellung erzielen

Das Phénomen der Nachfragemacht des Handels gegeniber den Nahrungsmittelherstellern ist
daher differenziert zu beurteilen und zu bewerten. Fur die Hersteller spielt generell die absafzwirt-
schaftliche Leistungstahigkeit der groBen Filialbetriebe und Einkaufsgruppen eine grofie Rolle. Ent-
scheidend sind dabei Kriterien wie der nationale Marktanteil, die Intensitét der absatzwirtschaftli-
chen Anbindung der Verkaufsstellen und die Vertriebsleistungen. Fir die groBen Markenartikelher-
steller sind leistungsstarke und expansive Héndler von besonderem Interesse, da sie mit deren
Hilte ihre Marktanteile verteidigen und ausbaven kénnen. Im gleichen AusmaB ist aber auch der
Handet an starken Marken interessiert und kann an den bekannten und zugkréftigen Produkten
der Marktfuhrer kaum vorbeigehen. Fur die fuhrenden Markenartikelhersteller bietet daher eine
engere Zusammenarbeit mit leistungsstarken Handelspartnern erhebliche Chancen Im Gegensotz
dazu durfte es fur die leistungsschwécheren Hersteller schwieriger werden, ihre Produkie in den
Regalen des Handels zu plazieren. Zur Beurteilung der Nachfragemacht ist daher von den Wech-
sel- und Ausweichméglichkeiten der Hersteller- und Handelsunternehmen auszugehen.

Um ein genaueres Bild Uber das Phdnomen der Nachfragemacht und die Beziehungen zwischen
den grofen Lebensmittelhdndlern und den Nahrungsmittelherstellern in Osterreich zu erhalfen,
fuhrte das WIFO sowohl| unter den Herstellern als auch unter den Handlern eine Befragung durch
Von 600 angeschriebenen Nahrungsmittelhersiellern antworteten 64 Unternehmen (Rucklaufquote
10,7%); davon beziehen 48 den Lebensmitteleinzethandel in den Vertrieb ein. Andererseits wurden
17 wichtige Chefeink&ufer im &sterreichischen Lebensmitielhandel befragt; 7 von ihnen antworte-
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ten (Ricklaufquote 41,2%), sie repréisenfieren mehr als zwei Drittel des Einkaufsvolumens im
dsterreichischen Lebensmittelhandel

Der durchschnittliche Umsatzanteil des Lebensmitieleinzelhandels betréagt unier den 48 Herstellern
rund 52% Der Umsatzanteil des gréBiten Abnehmers betrug 1997 im Durchschnitt 22,8% (1981
19,4%), jener der grofiten zwei Abnehmer 32,9% (1981 23%). Im Durchschnitt halten die gréfiten
funf Handler bei der Halfte der aniwortenden Betriebe jeweils mehr als 10% des Umsatzes Wenn
man bericksichtigt, dafl der &sterreichische Lebensmitteleinzelhandel von sieben grofien Unter-
nehmen und Einkaufskooperationen beherrscht wird, kénnte man dies bereits als eine Form "dko-
nomischer Abhangigkeit' werten. Der Verlust von Uber 10% des Umsatzes durch eine Auslistung
durfte uber andere Handler kaum wetizumachen sein und kann daher nur Gber aliernative Ab-
satzwege (Export, Cash and Carry, Gastronomie, Direktabsatz usw ) kompensiert werden Eine
Auslistung durch den gréfiten Abnehmer hétte wohl noch gravierendere Folgen

In diesem Zusammenhang verwundert es, dafl zwar 58% der Betriebe die Zusammenarbeit mit
dem Handel im Inlandsabsatz verstérken wollen, aber nur 17% die Zusammenarbeit im Export.
Die durchschnittliche Exportquote lag im Nahrungsmittelsektor 1997 bei 8,7%. Demnach ist die
Mehrheit der Betriebe nach wie vor stark inlandsorientiert und nutzt eine der méglichen Ausweich-
aliernativen zum Lebensmitteleinzelhandel nur sehr ungenigend. Die Griinde dafir sind zu ge-
ringe Losgroéfien, zu hohe Produktionskosten, mangelnde Innovationsféhigkeit und unzureichende
Marketingkompetenz Die drei leizteren werden auch vom Handel als Schwiéichen der heimischen
Indusirie angegeben.

Der Trend geht zunehmend zu einer Polarisierung: Die Hersteller seizen entweder verstéirkt auf das
Top-Markensegment oder auf das Handelsmarkensegment Bei 52% der Top-Markenhersteller ist
der Umsatzanteil von Top-Marken in den letzten lahren gestiegen und bei nur 21% gesunken. Die
Umsatzanteile von Handelsmarken stiegen bei 32% der Handelsmarkenhersteller und sanken bei
11%. Die Wetthewerbssituation dirfte sich daher fir Zweit- und Drittmarken verschlechtert haben,
und ein groBer Teil der Hersteller reagiert darauf mit verstirkter Spezialisierung. Die Stérken der
heimischen Unternehmen liegen nach Angaben des Handels in der hohen Qualitét, in der Spezia-
lisierung und der Flexibilitat.

Die EinfUhrung von ECR im &sterreichischen Lebensmittelsektor wird die Beziehungen zwischen
Handel und Industrie enischeidend veréindern Sowohl Herstelier als auch Handel gehen davon
aus, daf3 die vertikale Zusammenarbeit zwischen dem Handel und den ECR-Lieferanten intensiviert
und die Fusionstdtigkeit der Hersteller verstarkt wird Die Hersteller erwarten zusiitzlich ein forcier-
tes Handelsmarkengeschéft, eine geringere Listungsbereitschaft des Handels gegeniber Innova-
tionen und eine weitere Zunahme der Fusionstatigkeit im Handel. Der Handel wiederum will sich
verstarkt aut bereits erfolgreiche Produkte der fuhrenden Markenartikelhersteller konzentrieren und
die Zahl der Lieferanten reduzieren Daher dirfte sich durch die Einfihrung von ECR die Wettbe-
werbsposition der leistungsschwécheren, meist kleineren Betriebe weiter verschlechtern. Fur nicht
integrierte Hersteller wird ECR eine zusétzliche Markteintriftsharriere bilden Als Folge verbleiben
fur immer mehr Befriebe nur Méglichkeiten im "Nischenwettbewerb”, in anderen Distributionska-
ndlen oder als Zulieferer von Handelsmarken.
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Aut konkrete Auswirkungen der Zunahme der Nachfragemacht der groflen Handler weisen die
Angaben zur Veriagerung von Dienstleistungen, zu den Grinden fiir Rabatterhdhungen, zum Ab-
laut von Preis- und Konditionenverhandlungen und zu den vom Handel vermehrt geforderten
Konditionenelementen hin. 56% der Herstellerunternehmen geben an, dafl die Funkiionsverlage-
rungen der letzten Jahren eher oder iberhaupt nicht ihre Zustimmung erhielten. 71% der Unter-
nehmen haben in den letzten lahren Rabatterhdhungen gewéhrt (1982 25%). Die Hauptursache
fur die Rabatterhshungen sehen sowohl die Hersteller als auch der Handel in der erhéhten Kon-
zentration und Kooperation im Handel Ein weiterer Grund ist fur beide Seiten die Zunahme aus-
tandischer Beteiligungen im &sterreichischen Handel Fir die Hersteller ist aber auch die Verselb-
stindigung des Handels durch eigenes Marketing, eigene Werbung und Warenbewirtschaftung
{gesteigerte Professionalitdt im Einkauf) mit ein Grund fir die Rabatterhéhungen Der Handel da-
gegen verweist auf den verstéirkten Wettbewerb durch die Liberalisierung im AuBenhandel

Die Angaben zum Ablauf der Preis- und Konditionenverhandlungen spiegeln erhebliche Auffas-
sungsunterschiede zwischen den beiden Markiseiten wider: Nach Ansicht der Industrie setzt der
Handel massiven Druck ein, um seine Vorschléige durchzusetzen, er gibt die Konditionen vor und
l6Bt kaum argumentieren, oder er ordnet Preise und Konditionen an Nach gut drei Vierteln der
Betriesbe werden diese Prakiiken zunehmend angewandt Der Handel gesteht zwar zu, daB
manchmal massiver Druck ausgeibt wird, um die eigenen Vorstellungen durchzusetzen, allerdings
ist man gleichzeitig mehrheitflich der Meinung, dafi die Verhandlungen meist eher harmonisch
ablauten, indem eine Seite vorschlagt und die andere bei guter Argumentation annimmt.

Der Eindruck einer eher negativen Sicht der Hersteller wird dadurch verstarkt, dafl 77% der Unter-
nehmen angeben, in der Vergangenheit seien die Konditionen mehrfach oder regelméfig nach-
verhandelt worden. Die starke Verbreitung von Nachverhandlungen dirfte nicht vorwiegend auf
Ex-ante-Vertragsunsicherheiten und beschrénkter Rationalitéat beruhen, sondern zumindest zum Teil
Ausdruck der erhdhten Nachfragemacht der Handier sein. Auch die verstdrkte Forderung des
Handels nach Listungsgebuhren und Werbekostenzuschissen als zenfrale Konditionenelemente
kann als Indiz dafur gewertet werden

Aus der Sicht der Indusirie hat sich die Nachfragemacht des Handels in den letzten Jahren ein-
deutig erhdht 90% der befragten Unternehmen geben an, die zunehmende Nachfragemacht
habe BetriebsschlieBungen in der Industrie zur Folge gehabt. Als wichtigste Mafinahmen zur Errei-
chung einer besseren Wetthewerbsposition gegentber dem Handel werden die Betreuung wichti-
ger Kunden und das Eingehen auf individuelle Kundenwiinsche, ein rigoroser Kostenabbau und
die Einfuhrung von neuen Produkten eingestuft. Auch das Halten oder Anstreben der Markifuhrer-
schaft und die ErschlieBung von Exportmiirkten werden als wichtige Mafinahmen angegeben. Of-
fensichtlich sind sich die Industrieunternehmen bewuBt, daf3 ihre Schwiichen in den Bereichen Pro-
duktionskosten, Produktinnovationen und im Marketing liegen, und sehen hier die entscheidenden
Ansatzpunkte.

Die Zunahme der Nachfragemacht des Handels in den letzten Jahren wird auch von Strukturindi-
katoren wie der Zunahme der Umsatzanteile der gréfiten Abnehmer bestétigt, die begleitet wird
von unerwinschten Funklionsverlagerungen zwischen Industrie und Handel, von Rabatterhéhun-
gen, Konditionennachforderungen und einer Dominanz des Handels in den Preis- und Konditio-
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nenverhandlungen. Schlieflich setzt der Handel vermehrt auf Konditionenelemente, die unabhéin-
gig sind von der Menge der abgeseizten Produkte, die Finanzkraft der kleinen Unternehmen
schwéchen (Listungsgebihren) oder aber von diesen hinsichtlich des Wertes der Gegenleistung
nicht kontrolliert werden kénnen (Werbekostenzuschisse). Dem steht eine kleinstrukiurierte Indu-
strie gegenuber, die belastet ist durch zu hohe Produktionskosten, zu geringe Innovationskraft und
erhebliche Marketingschwéchen  Dies hat einerseits Strukturprobleme im Export zur Folge und l&ft
andererseifs vielen kleinen Unternehmen kaum Méglichkeiten, den dynamischen Entwicklungen im
Lebensmittethandel zu entsprechen.

Internationale empirische Befunde zur Marktmacht im Einzelhandel

In Europa sind bisher nur sehr wenige empirische Studien zum Thema Angebotsmacht bzw. Nach-
fragemacht im Handel verfugbar Der Uberwiegende Teil der vorgestellten Arbeiten stammt daher
aus den USA, wo aufgrund der langen Anti-Trust-Tradition schon seit léingerem anspruchsvollere
Untersuchungen vorliegen

Intensive Forschung zum Einflul der Handelskonzentration auf die Preise in Ballungsréiumen und
aut lokalen Mérkten wird in den USA seit Ende der siebziger Jahre durchgefihrt Die Arbeiten von
Marion etal (1279), Lamm (1981), Cotterill (1986), Marion {1989), Bresnahan ~ Reiss {1991)
sowie Binkley — Connor (1995) zeigen durchwegs einen (statistisch signifikant) positiven Zusam-
menhang zwischen Unternehmens- bzw Verkaufsstittenkonzentration und dem Preisniveau Die
Preisniveauvunterschiede sind dabei nicht nur auf Kostenunterschiede zuriickzufihren, sondern ein-
deutig auch auf die mit steigender Konzentration héhere Marktmacht der Unternehmen

Die Beobachtungen einiger Autoren Gber die Zusammenhénge von Konzentration und Profitabili-
tét im europdischen Handel ergeben kein geschlossenes Bild. Die im européischen Vergleich
héchsten Gewinne erzielen die grofen britischen Lebensmitielhéindler, die Gber Handelsmarken-
strategien und Servicedifferenzierung den Preiswettbewerb einschrénken konnten. Bei éhnlich ho-
her Konzentration wie in Grofibritannien erreichen z. B. deutsche und franzésische Unternehmen
wesentlich geringere Umsatzrenditen. Der Grund dirfte in der starken Durchsetzung der Mérkte in
diesen Landern mit Diskontern liegen, die mit wesentlich geringeren Spannen arbeiten. Die Arbeit
von Lewis — Thomas (1989) legt zudem nahe, dafl auf europdischen Markten aufgrund der hete-
rogeneren Handelssiruktur die Unternehmenseffekte (strategische Assets, Strategieumsetzungs-
kompetenz) gegentber Gruppeneffekten (Zahl der Filiclen, durchschnittliche Gréfle der Filialen,
Werbeausgaben usw ) Gberwiegen

Auch die vorliegenden Untersuchungen zur Nachfragemacht und zur Gegenmachthypothese, wo-
nach Gegenmacht {countervailing power) die unerwiinschten Wirkungen von Marktmacht weitge-
hend neutralisieren und damit &hnliche gesamiwirtschaftliche Funkiionen wie der Wettbewerb er-
fillen kénne, stammen Uberwiegend aus den USA. Wahrend dliere Arbeiten von Lustgarten
{1975), Martin {1982, 1983) oder Waterson (1980} die These bestdtigen, dafl die Konzentration
der Nachfrager bzw. deren relative Gréfle die Gewinne der vorgelagerten Sekioren reduziert,
spricht die jingere Evidenz uberwiegend gegen die Hypothese Farris — Ailawadi (1992) kommen
in ihrer Untersuchung der Lebensmittelméarkte in den USA iber den Zeitraum 1972/1990 zu dem
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Ergebnis, daB sowohl die Renditen der Héndler als auch jene der grofien Hersteller gestiegen
sind, wahrend die kieinen Hersteller GewinneinbuBBen erlitten. Messinger — Narasimhan {1995)
wiederum stellen fur die siebziger und achiziger Jahre keine Cewinnverschiebungen zwischen
Héndlern und Herstellern fest Zuletzt verwarfen Conner ef al. (19%6) die These von der wohl-
fahrtserhéhenden Wirkung von Gegenmacht fur die Lebensmittelmérkte der USA verworfen

Die neuere Evidenz aus den USA, wonach starke Markenhersteller von der zunehmenden Konzen-
tration im Einzethandel, vor allem im Lebensmittelhandel, weniger betroffen sind und damit die
Gegenmachthypothese nicht zutrifft, wird auch in jingeren deutschen Siudien von Gaitanides —
Westphal (1990}, Kaas — Gegenmantel (1995}, Lademann (1996) und Zentes — Hurth {1996) und
einer irischen Studie von Cullen — Whelan (1997} bestdtigt Nach Kaas — Gegenmantel werden
weder Handel noch Herstelier durch die Marktstruktur, die Marken- und Geschéftstreue oder
durch Verbundwirkungen strukiurell begunstigt, was die Héhe des Auslistungsverlustes betrifft. Ei-
nen systematischen Vorteil hat der Handel aufgrund seiner Sortimentsstruktur, weil sein autonomer
Umsaiz wegen seiner gréfBeren Sortimentsbreite im allgemeinen gréfler ist als der des Herstellers.
Da die Verkaufsfléche des Handels eine weniger spezifische Ressource ist als die Produkfionsan-
lage und das immaterielle Markenkapital des Herstellers, kann daher insgesamt der Handel Auski-
stungsverluste besser kompensieren als die Hersteller Daraus ergibt sich wegen der geringeren
Bindungen des Handels seine im Durchschnitt gréfiere dkonomische Macht Nur in Einzelfdllen
kann dies umgekehrt gelten, wenn ein Hersteller mit besonders hohem Markianteil oder hoher
Markenireue auf einen weniger starken Héndler trifft Das wertvollste Asset in der Auseinanderset-
zung mit dem Handel ist also eine starke Marke. Zu diesem Ergebnis kommen auch Lademann

(1996) und Zentes — Hurth (1996}

Cullen — Whelan (1997) untersuchen {ur Irland die Strategien von Marktfihrern und Herstellern
von Verfolgermarken Uber die Periode 1982/1993. Sie kommen zu dem Ergebnis, dafl in den
untersuchten Produkikategorien sowohl die Héndlerkonzentration als auch die Herstellerkonzen-
tration gestiegen ist, do} die Top-Marken Markfanteile gegeniiber den Verfolgern gewinnen
konnten und daf3 sich die relativen Preise zugunsten der Top-Marken veréindert haben, was auch
auf die zunehmende Konkurrenz der Verfolger mit den Handelsmarken zurlickzufihren ist.

Sowoht fur Europa als auch fir die USA kann Angebotsmacht von Lebensmittethéindlern nachge-
wiesen werden. Insbesondere nach Cotterill (1986) steigt das Preisniveau auf lokalen Mérkten mit
abnehmender Zahl konkurrierender Supermérkte Die wesentlich heterogenere Handelsstruktur in
Furopa |aft allerdings vermuten, daB der Nachweis von Angebotsmacht auf den jeweiligen regio-
nalen Mdrkien einer genaueren regionalen Analyse der Markte auch in Hinblick auf institutionelle
{Raumordnung), soziodemographische {Einkommen, Bildung, Konsumentenverhalien) und unter-
nehmensindividuelle Faktoren (Distributionsstrategien, strategische Asseis} bedarf

Dartber hinaus zeigen die empirischen Ergebnisse, dafl die Hypothese der Gegenmacht nicht zu-
trifft Die Ergebnisse aus den USA mégen auf Europa nicht iibertragbar sein Wie aber die Unter-
suchungen aus Deutschland, Grofibritannien und Irland belegen, ist auch auf européischen
Mérkten nicht chne weiteres von einer wohlfahriserhéhenden Wirkung einer steigenden Nachfra-
gemacht durch die zunehmende Handelskonzentration auszugehen
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Schluf3foigerungen

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchungen in Verbindung mit den theoretischen Erwégungen
legen nahe, daf} die Marktmacht im &sterreichischen Lebensmittelhandel in den letzten Jahren er-
heblich gestiegen ist Inshesondere die Nachfragemachi gegeniber einem GroBiteil der heimi-
schen Hersteller und Lieferanten im Nahrungs- und GenuBimittelgewerbe und in der Industrie hat
ein hohes Ausmaf} erreicht Zu einem wesentlichen Teil ist das auch auf die Verscharfung des
Wetthbewerbsdrucks in der Folge des EU-Beitritts und die Strukturprobleme der Hersteller zurick-
zufihren: zu kleine Betriebe, zu hohe Produktionskosten, zu geringe Markenstirke wegen man-
gelnder Innovations- und Marketingkompetenz

Die Wirtschaftspolitik muB daher zwischen wetthewerbspolitischen und struktur- bzw . industriepoli-
fischen Eingriffen unterscheiden Die hohe Konzentration im Handel und die damit zusammen-
hangende Markt- und Nachfragemacht erfordert wettbewerbspolitische Ansétze. Das Wettbe-
werbsrecht kann aber nicht dazu benitzt werden, den Nachholbedarf im Bereich von Innovationen
und Infernationalisierung zu schlieBen Mafinahmen zur Stérkung der Wettbewerbsfahigkeit und
zum Abbau von Strukturnachteilen kleiner Unternehmen sollten im Rahmen der Struktur- und Indu-
striepolitik erfolgen und auch von intermedidren Institutionen (Regionen, Interessenvertretungen
usw.) unferstutzt werden, wobei die Initiative in der Regel bei den Unternehmen selbst liegen muB3.

Zur Neuorientierung der Wettbewerbspolitik im Lebensmittelhande! — ein jéhrliches
Wettbewerbsmonitoring als Kern

*  Eine kritischere Sicht der Wettbewerbsprozesse im Lebensmitteleinzelhandel ist angebracht.

* Die Wirtschaftspolitik sollte Richilinien {wirtschaftliche Grundséize) und Instrumente zur syste-
matischen Bestimmung des relevanten Marktes im Lebensmitteleinzelhandel entwickeln, um
einerseits die Fusions- und Verhaltenskontrolle effektiver und effizienter zu gestalten und an-
dererseits die Yoraussagbarkeit der wettbewerbsrechtlichen Entscheidungen fir die Beteiligten
zu erhdhen. Insbesondere fUr den Absatzmarkt im Lebensmitteleinzelhandel sollte die
Marktdefinition das Konsumentenverhalten widerspiegeln

* Die Milbrauchsaufsicht fiir marktbeherrschende Unternehmen und Unternehmenskooperatio-
nen im Handel ist vor allem hinsichtlich der Nachfragemacht gegenuber den Lieferanten zu
intensivieren Dabei mussen systematisch die méglichen negativen Folgen markistrategischen
Verhaltens — sowohl in horizontaler als auch in vertikaler Hinsicht —~ in die Analyse einbezogen
und gegen eventuelle positive Effekte abgewogen werden. Dies erfordert wegen der Beson-
derheiten solcher Vereinbarungen im Handel, daf3 einer Rule-of-Reason-Orientierung fur
handelsspezifische Entscheidungen mehr Platz eingerdumt wird, auch wenn dadurch gréfiere
Unsicherheiten fur die Unternehmen und héhere Kosten fir die Wetthewerbsaufsicht gegen-
Uber Per-se-Regeln entstehen Voraussetzung fur eine effiziente Milbrauchsaufsicht ist die Er-
stellung von Checklisten und Katalogen von Machtmifibrauchsindikatoren

* Institutionelle Markteintrittisbarrieren (Gewerbeordnung} und das Verbot des Verkaufs unter
dem Einstandspreis mit dem Ziel der Verdréingung schwécherer Marktteiinehmer sind allein
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kein hinreichender Ersafz fir eine Wettbewerbspolitik und zudem auch mit volkswirtschaftli-
chen Kosten verbunden

Der zentrale Vorschlag der vorliegenden Studie betrifft die Einfihrung eines laufenden Wetibe-
werbsmonitorings fir den Lebensmitteleinzelhandel Die Untersuchungsergebnisse legen nahe,
dafl die Wettbewerbsaufsicht dem Lebensmitteleinzelhandel in Zukunft verstirkte Aufmerksamkeit
widmen sollte. Dies wird nicht allein durch das Kartellgesetz méglich sein, da sein Volizug
traditionell vorsichtig und zuriickhaltend erfolgt. Ein jahrlicher Bericht Gber die Konkurrenzsituation
im Lebensmitteleinzelhandel, Uber die Entwicklung der Produktvielfalt und der Preise ("Wetthe-
werbsmonitoring") kénnie autzeigen, ob das durch die Konzentration gegebene Potential zur Aus-
ubung der Markimacht genutzt wird und ob der Anstieg der Produktpreise, der aufgrund der ge-
ringen Zahl der Handelsketten méglich ist, erfolgt. Kritische Ergebnisse des Berichtes gemeinsam
mit Einzelinformationen  Gber den MarkimachtmiBbrauch an  das Bundesministerium  for
wirtschaftliche Angelegenheiten oder den Verfasser des Berichtes kénnen dann den amtswegigen
Autgriff erleichtern, der heute schon prinzipiell méglich ist

Initiativen der Wirtschoftspolifik

Die Wirtschafispelitik kénnte folgende Ansétze verfolgen:

» Beseitigung von Hemmnissen fir kleinere Handelsbetriebe (Raumordnung, Ofinungszeiten,
Direkizustellung),

*  Kombination von Nahversorgungskonzepten mit Service- bzw Frischetrends,
* anspruchsvolle und rasche Fnischeidungen im Lebensmittelrecht,

*  Sidrkung der Exporte Uber die Bekémpfung von Handelshemmnissen und Férderung von Ex-
portkooperationen {Cluster},

* Férderung von Qualitédts- und Herkunftsprogrammen (Strukturfonds),

»  Starkung der Berufsaushildungsprogramme (auf alten Ebenen einschliefitich Weiterbildung)

Initiativen von Unternehmen und intermedidren Institutionen

*  Verstirkung der Markenbildung und Bewerbung von Regionalmarken,
*  Entwicklung von Marketingkonzepten rund um Regionen und Produktbiindel,
*  Nutzung des regionalen Tourismus und des Umweltimage Osterreichs,

* Internalisierung externer Effekte durch Kooperationen bei der Erstellung von Marktanalysen
und Informationssystemen,

* Forcierung der Teilnahme an Auslandsmessen,

*  Benchmarking der Unternehmen
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1. Einleitung

Allgemeine Uberlegungen

Die wachsende Konzentration im Handel und die sich daraus ergebende Marktmacht grofier
Handelsunternehmen und Kooperationsgruppen sind ein wichtiges Forschungsthema, das sowohl
in internationalen Studien wie auch in Osterreich schon mehifach untersucht wurde Es ist aller-
dings auch ein anspruchsvolles Thema, da Strukturkennzahlen alleine nur Auskunft Gber das Po-
tenticl der auszuibenden Marktmacht geben Die tatséchliche Nutzung der Macht, insbesondere
der Nachfragemacht des Handels in Form ungerechifertigter zusétziicher Konditionenforderungen
und/oder Funktionsveriagerungen, ist in der Regel aber nur schwer erfafibar.

Im Einzelhandel besteht grundsétzlich eine enge Interdependenz zwischen dem Absaizmarkt der
Handelsunternehmen und ihren Beschaifungsmérkten. Der Marktanteil eines Héndlers auf dem
Absatzmarkt bestimmt sein Einkaufsvolumen und damit auch seine Verhandlungsstéarke gegeniber
der Lieferantenseite Er bestimmt auch seine sirategischen Méglichkeiten im horizontalen Wetthe-
werbsprozeB, etwa in Form der Preis-, Sortiments- und Handelsmarkenpolitik  Schlieilich sind mit
der Gréfle eines Handelsunternehmens auch Effizienzvorteile verbunden, die auf Gréfien- und
Verbundvorteilen (in Logistik, Werbung usw } beruhen und zusétzich durch horizontale und verti-
kale Kooperationen verstérkt werden kénnen. Es ist davon auszugehen, dafi gréfiere Handelsun-
ternehmen in der Regel Gber gunstigere Einkaufskonditionen und andere strategische Vorteile ver-
fugen, die zu einer herausragenden Wettbewerbsstellung gegeniber den Konkurrenten und einer
starken Verhandlungsposition gegenuber den Lieferanten fihren kénnen.

Kleine und mittelgroe Héndler haben schon in der Vergangenheit versucht, ihre strukturellen
Nachteile im Einkauf durch Mitgliedschaften in Einkaufskooperationen zu kompensieren Mit der
Zeit entwickelten sich diese Kooperationen aber zunehmend zu wettbewerblichen Einheiten, die
durch verstérkte Zentralisierung der Entscheidungen und die stirkere Ausrichtung auch auf die Ab-
satzseite (Handelsmarken, gemeinsames Marketing) ebenfalls in der Lage waren, den Druck auf
die Lieferanten zu erhéhen. Kleinere Héndler, die nicht Mitglieder in Kooperationen waren, muf3-
ten schon bisher besondere Formen der Abgrenzung {Nischen, spezielle Sortimente, besondere
Dienstleistungen usw ) finden, um im Wettbewerb zu besiehen

Nachfragemacht des Handels gegeniber den Erzeugern ist sicher kein neues Phénomen Den-
noch hat es sich in den letzten Jahren auch infolge der Binnenmarktintegration zweifellos verstérkt.
Solange der &sterreichische Markt — im wesentlichen vor dem Beitritt zur EU bzw zum EWR, vor
allem bei Nahrungsmitteln einen gewissen Grad eines effekfiven Schutzes aufgewiesen hat, konnte
man spartenweise unferschiedlich auch Félle der Marktmacht des Angebots durch heimische Er-
zeuger beobachten. Fallweise wurden von heimischen Anbietern Marktanteile erreicht, die jeden-
falls nahe an eine marktbeherrschende Stellung herankamen, wéhrend zu dieser Zeit der Konzen-
trationsprozefl im Handel noch nicht so weit fortgeschritten war wie heute
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Aus teilweise geschitzten Mérkten, die dem Handel weniger Ausweichméglichkeiten boten, wur-
den nun allerdings weitgehend offene Mdrkte Sie erlauben der Distribution, ein Produkt, das ir-
gendwo in der EU in Verkehr gesetzt wurde, ins eigene Sortiment zu Gbernehmen und sich interna-
tionaler Einkaufskerridore zu bedienen

Wettbewerbs- und wirtschaftspolitische Fragen

Vor allem auf Konsumgutermérkten sollte sich aus einem schéarferen Wettbewerb tendenziell eine
preisdampfende Wirkung ergeben und Uber eine verbesserte Kaufkraft der Konsumenten die wirt-
schaftliche Wohlfohrt steigern Auf der anderen Seite erscheint ein ruinéser Preis- und Konditio-
nenwettbewerb zumindest langerfrisiig schadlich, wenn es in der Folge auch auf der Seite des An-
gebots zu verstdrkier Konzentration kommt und dadurch die Produktvielfalt leidet. Manche finan-
ziell schwacheren heimischen Anbieter kénnten dann unter Umstéinden ihre Innovationsméglich-
keiten nicht mehr wahrnehmen und verschwénden vom Markt®) Die Gesamteffekte einer solchen
Situation sind nicht mehr ohne weiteres abschétzbar

Die Verscharfung des Weithewerbs zwischen Erzeugern auf dem &sterreichischen Markt und der
verstarkte Druck der immer héher konzentrierten Nachirage sind zwar gedanklich, jedoch in der
Beobachtung und den Daten nicht leicht auseinanderzuhalten. Selbst wenn verléBliche Angaben
Uber die Entwicklung der Erzeugerpreise fir in Frage kommende Produkte vorlagen, ware nicht
ohne weiteres daraus zu schliefien, ob diese unter dem EinfluB des verscharften internationalen
Wettbewerbs der Erzeuger aoder als Folge der Konzentration im Handel auftreten Ein weiteres aus
Statistiken kaum verlaflich zu klérendes Problem ergibt sich aus der Frage, ob der verscharfte
Druck des Handels auf die Erzeuger an die Konsumenten weitergegeben wird, oder ob die ge-
dampften Einstandspreise die Ertragsspannen des Handels Gber Gebihr') vergréfiern. Diese Frage
ist jedoch fir wettbewerbspolitische Uberlegungen von hohem Interesse.

Die Auswirkungen der Konzentration im Handel auf die Nahversorgung und die lieferanten werfen
zudem auch struktur- und industriepolitische Fragestellungen auf. Wie kann die Wirschaftspolitik
strukturschwache Branchen unterstiitzen und wie sollte die Aufgabenteilung zwischen Politik, Inter-
essenverbénden und Unternehmen erfolgen? Wie kann die Nahversorgung gesichert werden,
ohne dafy dafur wetthewerbspolitisch problematische Eingriffe erfolgen missen?

Ziel und Struktur der Studie

Die Studie befaBt sich mit der Schnitistelle zweier zentraler Sekioren der ésterrsichischen Gesamt-
wirtschaft und ist insofern methodisch besonders schwierig Es kann daher in diesem Rahmen we-
der um eine Tiefenanalyse des Handels noch um eine der Lieferantenseite oder des Wetthewerbs-
rechts an sich gehen Das Ziel der Studie besteht vielmehr darin, auf der Grundlage der zu unter-
suchenden Strukturverénderungen in Handel und Produktion, insbesondere der Konzentrati-

%) Aber auch im Handel wiirde ein ruindser Preisweitbewerb Innovationskraft und Modemisierungsméglichkeiten min-
dern und BetriebschlieBungen nach sich zichen

“) Natijrlich bedarf cuch der Handel Errage, durch die Innovationsn [‘Erlebnis Einkauf') und Modernisierungen finan-
ziert werden kénnen
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onsentwicklungen, sowie von Befragungsergebnissen Uber die Beziehungen zwischen Lebensmit-
telhandel und -erzeugern und internationaler empirischer Untersuchungen, allgemeine wirtschafts-
polifische und insbesondere wettbewerbspolitische Empfehlungen abzuleiten

Um Adhoc-Erkldrungen zu vermeiden, ist es notwendig, der Studie zundchst in Kapitel 2 einen
ausfiihrlichen theoretischen Teil in Verbindung mit einer Darstellung der internationalen wettbe-
werbspolitischen Diskussion Uber Marktmacht im Einzelhandel voranzustellen. Dabei werden unter
anderem die wohlfahrisékonomischen Implikationen und strukturellen Ursachen (Konsumenten-
verhalten, institutionelle Markteinirittsbarrieren) der Nachfragemacht erértert. Aber auch die sira-
tegischen Verhaltensweisen der Handler und Hersteller (Preispolitiken, Vertriebsbindungen, Han-
delsmarken) und die zunehmenden vertikalen und horizontalen Kooperationen {Efficient Consumer
Response (ECR}, Einkaufsgemeinschaften) im Einzelhandel sind auf ihre markimachtspezifischen
Auswirkungen hin zu untersuchen.

Die Verdnderungen in den Markistrukturen von Einzelhandel und Produktion in Osterreich wih-
rend der letzten 15 bis 20 Jahre werden auf Basis der verfiighbaren amtlichen {Bereichszéhlung
1995) und nicht amtilichen Erhebungen in Kapitel 3 dargestellt Weitere Gesichtspunkte der Ana-
lyse bilden die Erdorschung der Ursachen fur die Strukturentwicklung, die Auswirkungen des EU-
Beitritts sowie Umfang und Perspektiven des "Greifller-Sterbens" mit den Konsequenzen fir die
Nahversorgung. Fur die amtlichen Bereichszéhlungen muB allerdings festgestellt werden, daf} die
Ergebnisse der Sirukturuntersuchungen fur die eigentliche wettbewerbspolitische Frage auch . des-
halb nicht schlijssig sind, weil sie auf der Erhebungseinheit "Betrieb’ oder "rechtlich selbsténdiges
Unternehmen" autbauven Rechtlich selbstéindige Unternehmen sind jedoch sehr héufig nicht als
wirtschafilich selbstéindig anzusehen. Konzernstrukturen, Holdings, Franchising und exklusive Ab-
satzwege fUhren zur mehr oder weniger vollsténdigen Aushéhlung der rechtlichen Selbsténdigkeit
Die Marktmacht wird jedoch von dieser Ebene und nicht vom rechtlich seibsténdigen Unterneh-
men wahrgenommen '

Hinweise auf das tatséchliche Verhalten und die Reaktfionen der Nachfrager auf den in Frage
kommenden Mdrkten (Sparten) mufiten daher zuséitzlich Uber gesonderte Beobachtungen und Ein-
schatzungen erhalten werden Zu diesem Zweck wurden Befragungen zur Zusammenarbeit und
zur Problematik der Nachfragemacht des Handels, sowohl unter den Nahrungsmittelherstelfern als
auch unter den bedeutendsien Lebensmitielhéndlern in Osterreich durchgefihrt. Vielfach konnten
dabei nur qualitative Auskinfte angestrebt werden, da zu erwarten war, daff die Bereitschaft zu
Auskinften und deren VerléBlichkeit gerade in der angeschnitienen, fir beide Seiten heiklen Frage
der Nachfragemacht — sowohl bei méglicherweise betroffenen Anbietern wie erst recht bei den
Akteuren auf der Nachfrageseite — nicht sehr grof} sein wisrde Die Ergebnisse werden in Kapitel 4

prasentiert.

In Kapitel 5 erfolgt eine Darstellung und Diskussion internationaler Untersuchungen zum Thema
Marktmacht bzw Nachfragemacht im Handel. in den Schlufifolgerungen in Kapitel 6 werden die
Untersuchungsergebnisse zusammengefaft und mégliche wirtschafts- und wettbewerbspolitische
Vorschlédge diskutiert
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2. Markimacht im Handel — Die internationale Diskussion

2.1 Einleitung

Vor dem Hintergrund stdndig steigender Markfanteile groBer Einzelhandels- bzw Lebensmittel-
handelsunternehmen in Europa gewinnt die Diskussion um die Marktmacht des Handels wieder
zunehmend an Bedeutung. Marktmacht des Handels ist zwar kein neues Thema, es ist allerdings
anzunehmen, daB die zunehmende wirtschafiliche Integration durch den Binnenmarkt und die
damit einhergehende Internafionalisierung bedeutender Handelskonzerne zumindest die Ver-
handlungsmacht gegenuber der Konsumguterindustrie weiter ansteigen 1a8t. Ob die These von
der Marktmacht im Handel zutrifft und welche wettbewerbspolitischen Folgerungen gegebenenfalls
daraus zu ziehen sind, ist Cegenstand der folgenden Untersuchungen. Dabei liegt der Schwer-
punki auf den wettbewerbstheoretischen Implikationen der Nachfragemacht des Handels gegen-
uber den Nahrungsmittelherstellern

Vor allem von seiten der Industrie wird den grofien Unternehmen und Kooperationen des Handels
vorgeworfen, ihre Nachfragemacht dafir zu nutzen, ihre industriellen Lieferanten durch "unge-
rechtfertigte” Rabatte sowie unentgeltliche Nebenleistungen "anzuzapfen” Die oligopolistische
Marktstruktur im Handel erzwinge niedrigere Einstandspreise, die zu Vorteilen auf dem Verkauts-
markt gegentber konkurrierenden kleinen Handelsunternehmen fuhren, welche wiederum ein
weiteres Wachstum und héhere Marktanteile fur die Grofien erlauben. Es enistehe also ein Kreis-
lauf, der Gber einen zunehmenden Abschmelzungsprozef unter den Kleinunternehmen in Industrie
und Handel irgendwann unweigerlich zu hohen Konzentrationsgraden fihre, die schliefSlich auch
die Konsumenten mit steigenden Preisen konfrontiere?).

Die bisher in den meisten Landern verfolgte Laissez-faire-Politik gegentiber Nachfragemacht be-
ruht zum Teil darauf, dafl Nachfragemacht nicht immer einen direkten Einflul auf die Konsumen-
tenrenten haben mufl. Vordergrindig negativ betroffen ist zunéchst einmal die Produzentenrenie
der Herstellerunternehmen, und solange die méachtigen Nachfrager nicht gleichzeitig iiber Ange-
botsmacht gegentber den Konsumenten verfigen, war man wohl der Uberzeugung, mit den her-
kémmlichen kariellrechtlichen Ansatzen auszukommen Es ist auch zu vermuten, dafl die weiter
fortgeschrittene Analyse der Angebotsmacht auf Probleme der Nachfragemacht anwendbar ist®).
Ein weiterer Grund fir das zaghafte Vorgehen gegendiber siarken Nachfragern liegt nach Gal-
braith (1952) darin begrindet, dafi Nachfragemacht existierende Angebotsmacht der Marktge-
genseite neutralisieren kénne, was unter bestimmten Umstéinden insgesamt hdhere Wohlfahrt er-

% In europiischen Landern sind die Konzentrationsraten schon seit léngerem wesentlich héher als etwa in den USA, und
sie wachsen, vor allem durch M&A-Aksivitaten {Fusionen, Ubernahmen), weiter an Bisher hat man aber auf das Problem
keine eindeutigen Antworien gefunden, wie beispielsweise die jahrzehntelange Diskussion in Deutschland zeigt. Vgl Ab-
schnitt 2 2

% Beispielsweise sind géngige Madelle der Angebotsmacht auch auf kollusives Kauferverhalten oder strategisches Kau-
ferverhalten zur Behinderung cldueller oder potentieller Konkurrenten anwendbar Vgl Abschnitt 2 6
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mogliche. Diese These ist bis heute nicht unbestritten geblieben und ist immer wieder Gegenstand
theoretischer und empirischer Arbeiten’).

In den folgenden Ausfihrungen wird untersucht, welche Umstéinde zur Entwicklung der Nachfra-
gemacht in Teilen des Handels gefuhrt haben kénnten, welche theoretischen Auswirkungen auf die
Wohlfahrt damit verbunden sein kénnen und wie verschiedene (strategische) Nachfragepraktiken
wettbewerbspolitisch zu beurteilen sind. Abschnitt 2 2 zeigt zunéichst, wie sich die Diskussion um
die Nachfragemacht in Deutschland in den achtziger und neunziger Jahren entwickelt hat. Im Ab-
schnitt 2.3 wird nach einer wettbewerbspolitisch operablen Definition fir Nachfragemacht ge-
sucht Die Aufgabe erweist sich als dufierst schwierig, da nicht alle Aspekte der Nachfragemacht
durch eine Definition problemlos zu erfassen sind Deshalb wird in Abschnitt 2 4 aut "klassische"
Modelle der Nachfragemacht, geleitet vom Marktformenkonzept Von Stackelbergs (1934), zu-
ruckgegriffen. Dies ermdglicht zumindest eine komparativ-statische Analyse und laft erste Hin-
weise auf allokative Auswirkungen von Nachfragemacht in unterschiedlichen Marktformen zu
Mégliche statische Allokationsverzerrungen alleine sind jedoch noch nicht hinreichend fir wettbe-
werbspolitische Schlufifolgerungen. So kann es sein, do allokative Ineffizienz begleitet ist von
Produkiivitatsgewinnen. Auch sind dynamische Wettbewerbsaspekte in die Analyse mit einzubezie-
hen Daher befaBt sich Abschnitt 2.5 mit strukturellen Ursachen der Entstehung von Nachfrage-
macht Dazu zéhlen vor allem das Konsumentenverhalten und institutionelle Markteintriitsbarrieren
im Einzethandel In Abschnitt 2.6 erfolgt eine breite Diskussion strategischen Markiverhaltens im
Einzelhandel. Im Zentrum stehen strategische Markteintritisbarrieren, verschiedene Preisstrategien,
strategisches Nachfrageverhalten des Handels sowie vertikale Bindungen zwischen Handel und In-
dustrie.

Die traditionellen Rollen von Herstellern und Einzelhéndlern 18sen sich immer mehr auf. Auf der
einen Seite lassen sich zunehmende Integrationsbestrebungen durch intensive Zusammenarbeit,
vor allem zwischen den grofien Unternehmen der beiden Markiseiten, beobachten Auf der ande-
ren Seite versucht der Handel seine Wetthewerbsstellung gegeniber der Industrie durch ein for-
ciertes Handelsmarkengeschaft auszubauen Auch die Wettbewerbsaspekte von Handelsmarken,
Efficient Consumer Response (ECR) und Einkaufskooperationen werden daher kurz beleuchtet. Ab-
schnitt 2 7 liefert schlieBlich eine Darstellung der aktuellen internationalen wetthewerbspolitischen
Diskussion zur Markimacht im Handel

2.2  Die Diskussion um die Nachfragemacht im Handel in Deutschland

In der in Deutschland gefuhrten Diskussion um die Nachfragemachtproblematik haben sich teil-
weise sehr unterschiedliche Auffassungen uber Ausmafl und Wirkung von Nachfragemacht im
Handel herauskristallisiert. Im wesentlichen verlief die wettbewerbspolitische Auseinandersetzung in
den achiziger Jahren zwischen dem Bundeskartellamt und dem deutschen Gesetzgeber auf der ei-
nen Seite und dem Kammergericht und der Monopolkommission auf der anderen Seite®) Bundes-

7y Frike Kritiken kamen von Whitney {1953) und Stigler {1954) Vgl zur jiingeren Diskussion z B Adams [1987),
Yon Ungern-Sternberg (1996) und Dobson — Waterson {1997)

¥ Das Bundeskartellamt ist (mit wenigen Ausnchmen) allein fir die Durchsetzung des Kartellgesetzes in Deutschland
zustéindig und entscheidet (ghnlich wie die Federal Trade Commission in den USA) in erster Instanz Zusigndig fir die
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kartellamt und Gesetzgeber versuchten, die vermeintlich "gegen den Leistungswettbewerb versto-
Benden wettbewerbsverzerrenden Praktiken" des Handels kartellrechtlich zu unterbinden oder die
sich beschleunigende Handelskonzentration zu stoppen, allerdings ohne nachhaltigen Erolg

Bis zum lahre 1987 hat das Bundeskarteilamt finf Zusammenschlusse im Lebensmittelhandel u. a
mit der Begrindung untersagt, dafl durch die Fusionen eine besondere Nachfragemacht des
Handels gegeniber den Produzenten der Erndhrungs- und Konsumgiiterindustrie entstehe”}. Aller-
dings ist keine der Untersagungen allein mit Nachfragemacht begrindet worden [n allen Féllen
lag nach Auffassung des Bundeskartellamtes eine marktbeherrschende Anbietersteilung auf einem
relevanten Regionalmarkt des Lebensmittelsortimentshandels vor'®).

Bei der wettbewerblichen Beurteilung der BeschaHungsmdrkte wurde v a. mit der sogenannten
Unverzichtbarkeitsthese argumentiert, wonach fuhrende Handelsunternehmen aufgrund ihres
Nachfragevolumens fir die Hersteller eine derartige Bedeutung im Absatz haben, daf3 die Mehr-
heit der Erndhrungs- und Konsumgiterproduzenten keine ausreichende Ausweichméglichkeit
habe Die Marktstérke eines Nachfragers sei durch das Absatzpotential bestimmt, das er den Lie-
feranten erschlieBBen kénne (Sortimenismarktkonzept)

Aut dem bundesweiten Beschaffungsmarkt fur Lebensmitiel sah das Bundeskartellamt die sechs
gréBien Nachifrager als marktbeherrschendes Nachfrageoligopol {Oligopson) an Auf diese Un-
ternehmen entfielen Anfang der achtziger Johre rund 36% der gesamten Einzelhandelsnachfrage
nach Lebensmitteln. Das Bundeskartellamt war der Meinung, dafl jedes der Unternehmen die Lie-
feranten zu Konditionenzugestandnissen zwingen konnte, indem sie ihnen mit. der Auslistung
drohten. Ausgenommen davon seien nur die wenigen grofien Markenartikelhersteller, die ihrerseits
Uber Markistérke verfugen und solche Drohungen nicht ernst zu nehmen bréuchten Vor allem fir
die mittelstéindischen Hersteller sei der Absaiz an die grofien Nachfrager enischeidend fir Kapa-
zitéitsauslastung und Ertrag

Als Indizien fur die Marktbeherrschung gelten, so das Bundeskartellamt, hohe individuelle Bezugs-
anteile der fihrenden Unternehmen, die Fahigkeit zur "hdherwertigen Beschaffung" in Form von
Eigenproduktion, Eigenimport und der Einfihrung eigener Handelsmarken, eine bundesweite Pré-
senz und ein bevorzugier Zugang zu bestimmien Abnehmergruppen Den Beweis fur die Marktbe-
herrschung sah das Amt in den besseren Konditionen der Spitzennachfrager’')

Uberprifung der Entscheidungen des Bundeskartellamtes ist im Beschwerdeverfohren das Berliner Oberlandesgericht
(Karmmergerichf) und im Rechisbeschwerdeverfahren der Bundesgerichtshof Die Monopolkommission hat die Entwick-
lung der Unternehmenskonzentration in Deutschland und die Anwendung der entsprechenden Vorschrifran regelmafig
zu begutachten Vgl Schmidt (1993), 5 158

% Vgl Kortie (1989).

"% "Dabei handelte es sich um Médrkte, auf denen die gesetzlichen Marktbeherrschungsvermutungen fir die Einzel- oder
fir die Oligopolmarktbeherrschung erfiillt waren. D h, ein Unternehmen hatte allein einen Markionteil von mehr als
einem Drittel und einen deutlichen Markianteilsvorsprung vor seinen Wetthewerbern [. . . ] oder die fihrenden Unter-
nehmen kamen gemeinsam auf Marktanteile von Ober 50% bzw 66,6% [ . ] und ediilten somit die qualifizierte Oli-
gopolvermutung [§ 23a Abs 2 GWB) " Vgl. Kartte (1989)

'} "Da zudem der grofle Nachfrager weif}, dafl sich der Lieferant gegentber den anderen grofien Nachfragern in der-
selben unginstigen Yerhandlungsposition befindet, werden diese Unternehmen in ihren Konditionenverhandlungen nicht
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Das Kammergericht vermifite den Beweis dafir, dafl im Lebensmittelhandel ein marktbeherr-
schendes Oligopson der fuhrenden Unternehmen vorlag'?) Gegen das Unverzichtbarkeitskonzept
wurde eingewandi, daf8 in ihm auch die Marktposition des Anbieters zum Ausdruck komme So
seien erfolgreiche Markenartikelhersteller auch unverzichtbar fir den Handel Auch die "héherwer-
tigen Beschaffungswege" (Eigenproduktion, Eigenimport und Handelsmarken) gdben keinen An-
haltspunkt fur die Existenz von Nachfragemacht Da diese die Nachfrage verringern, kdmen sie
einem teilweisen Austrit aus dem relevanten Beschaffungsmarkt gleich und wirden daher auch
die Nachfragemacht verringern. Schliefilich verwies das Gericht auch auf fehlerhafte Marktanteils-
berechnungen des Amtes und erblickte im Ergebnis des Konditionenvergleichs sogar wesentlichen
Wettbewerb'?}.

Auch stellte das Kammergericht dem Sortimentsmarktkonzept des Bundeskartellamtes das soge-
nannte Bedarfsmarktkonzept gegeniber, wonach bei der Prifung der Stérke eines Nachfragers die
Sicht der Anbieter entscheidend sei. Diese bestimme die Marktgrenzen und den Kreis der Marki-
beteiligten Auszugehen sei daher von den Produkten, die der Lieferant anbiste oder unter zumut-
baren Bedingungen ohne gréfere Umstellungsschwierigkeiten anbieten kénne Die tatsdchlichen
Beschaffungsausgaben aller aktuellen Nachfrager nach diesen Gitern ergében das Marktvolu-
men. Da kein Lebensmittelhersteller Uber eine umfassende Produktpalette verfige, sondern eine
Spezialisierung auf Produkte oder Produktgruppen die Regel sei, kénne kein Sortimenismarkt ge-
bildet werden. Vielmehr seien Einzelméarkte nach Mafigabe identischer und verwandter Waren ab-
zugrenzen')

Diese produkt- bzw produkigruppenbezogene Marktabgrenzung wurde damit begrindet, daf die
Verhdlinisse auf den einzelnen Markten sehr unterschiedlich seien und daf} es fur die Erfassung der
Nachfragemacht auf die Ausweichméglichkeiten der Lieferanten ankomme. Fur die Bestimmung
des Marktvolumens fafite das Gericht daher alle Abnahmemengen, auch die der Gastronomie
und der gewerblichen Weiterverarbeiter, und den Export zusammen. Die Konsequenz daraus ist,
daf3 durch das erweiterte Marktvolumen die Markistéirke der GroBunternehmen des Handels bei
der Nachfrage nach einzelnen Produkten oder Produktgruppen geringer ist als bei Zugrundele-
gung des Potentials der Gesamtsortimente Auch erweitern sich bei Einbeziehung von Gastrono-
mie, Weiterverarbeitern und Fxport die Ausweichméglichkeiten der Hersteller.

Die Entscheidungen des Bundeskartellamtes wurden zum Teil von den Gerichten aufgehoben'™)
Der Grund, warum die Gerichte die Untersagungen aufgehoben haben, liegt zu einem wesentli-
chen Teil in der unterschiedlichen Auffassung in bezug auf die richtige Marktabgrenzung im Han-

mehr durch die Existenz von Mitnachfragern wettbewerblich kontrolliert und sind damit markibeherrschend " Vgl Kartte

(1989), S. 66

13y Kritisiert wurde u a auch, das Bundeskarteliamt hétte nur 190 von insgesamt 4500 Anbiefern in seine Ermitiungen
einbezogen, die es cuch noch rach der Marktstellung ausgewdhlt habe Vgl Fessel (1995), S 52, FN 117

% Vgl Fessel (1995), 5 53
" Vgl Fessel {1995), S 50

%) Vgl Korite (1989} Die Aufhebung der Kartellumtsentscheidungen durch die Gerichte hatte einen cusgeprdgten Fu-
sionsboom im deutschen Handel zur Folge Die Konzenirationsentwickiung ist seit damals in Deutschland weiter voran-
geschritten. 1996 hatten die Top-10 im Lebensmitteleinzelhandel 81% Anteil am Umsatz gegeniiber 62% im Jahre
199G Vgl. Schmidt (1997), S 101 sowie Tabelle A-3 im Anhang A

WIFO




_ 20 -

delsmarkt {Absatzmarkt) begrindet Bereits 1985 hatte die Monopolkommission gefordert, die
sachliche Marktabgrenzung habe jedenfalls produkt- oder produktgruppenbezogen zu erfolgen
Der Bundesgerichtshof hat darauthin die Einbeziehung von Spezialanbietern in einen "Sortiments-
markt" verlungt. In der Folge hat das Kammergericht in einer Abkehr vom Bedarfsmarktkonzept
Sortiments- und Spezialanbieter und das Lebensmitielhandwerk in einen einzigen Lebensmittelein-
zelhandelsmarkt einbezogen'®)

Tabelle A-1 im Anhang zeigt, wie die Fronten zwischen Bundeskartellamt und Kammergericht in
der Frage Nachfragemacht in den achtziger Jahren verlaufen sind'’). Neben der Auseinanderset-
zung, ob das Bedarfsmarkt- oder das Sortimentsmarktkonzept gelten sollte, und wie die Marktab-
grenzung auf den Beschaffungs- und Absatzmérkten zu erfolgen hal, gab es auBlerdem keine
Ubereinstimmung in der Beurteilung der Marktzutrittsbarrieren im Lebensmittelhandel Wahrend
das Bundeskartellamt u. a auf die geringe Anzahl von Neugrindungen im Einzelhandelsbereich
und auf die stagnierenden Lebensmitielmarkte verwies, argumentierte das Gericht damit, daf} po-
tentieller Wettbewerb vor allem von seiten etablierter Untermehmen stattfindet und fehlende
Markteintritte auch auf funktionierenden Wetthewerb zurickzufuhren sein kénnen'®)

Die jungere Diskussion laBt sich anhand der Auseinandersetzung zwischen Schmidt (1997) und
Lademann (1997) betreffend der Markimacht im Lebensmitteleinzelhandel darstellen'®). Streit-
punkte sind: die Ursachen der Konzentration, die Rickschlusse aus den Konzentrationsdaten, die
Interpretation der Preisentwicklung und der Handelsspannen

Schmidt sieht in den Unterschieden im Lebensmitteleinzelhandel und im Non-Foodbereich bezig-
lick Massendistribution mit Selbstbedienung, Exklusivitét, modeabhéngiger Nachfrage und Ser-
vicebedurftigkeit, in der Realisierung von zunehmenden Skalenertrégen im Einkaut, den riickwérti-
gen Diensten und im Marketing sowie in den Fusionen die Hauptursachen der zu beobachtenden
Konzentrationsenitwicklung Lademann &8t nur die Fusionen als Ursachen der Konzentration gel-
ten und fihrt diese auf nicht ausgeschépfte Kostensenkungspotentiale sowie die Binnenmarktinte-
gration und die fortschreitende Globalisierung zurick Neben den Fusicnen fihrt er vor allem ad-
ministrative Wachstumshemmnisse wie gesetzliche Ladendffnungszeiten und die teilweise restrikti-
ven Bauplanungsrechte in den Léndem und Kommunen als Ursachen an Fir ihn hat die stei-
gende Konzentration in den achtziger und neunziger Jahren nicht den Wetthewerb aufler Kraft ge-
setzt, sondern strukturell erst ermdglicht

Fior Schmidt bedeutet die niedrigere Gesamtkonzentration in der Industrie in Verbindung mit der
hohen Konzentration im Handel eindeutig ein Indiz fir Nachfragemacht Zudem fihre die Kon-

') Das Bedarfsmarktkonzept angewendet auf den Absatzmarkt berubt auf der Uberlegung, daBl nur der Sortimentsein-
zelhandel dem Verbraucher die Méglichkeit bietet, seinen téglichen Grundbedarf an Lebensmiiteln rationell und bequem
einzukavfen Eine Beschaffung des jewsils individuell benétigten “Warenkorbes" bei den verschiedenen Spezialanbietern
sei fir die meisten Verbraucher schon aus Zeitgriinden keine ckzeptable Alternctive Demnach kénne von den Spezi-
alanbietern (Béckern und Fleischern} und dem Lebensmittelhandwerk {z B. Obst- und Gemiisehéndlern) lediglich eine
"Randsubstitution” ausgehen Vgl Karfte (1989}, S 70

) Tabelle A-1 im Anhang A ist extrahiert aus Fessel (1995)
%) Zu weiteren Argumenten vgl Tabelle A-1 im Anhang A
) Vgl Tabelle A-2 im Anhang A
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zentration im Handel zu einer nachlassenden Wetibewerbsintensitat im Horizontalprozef3. Er zitiert
eine amerikanische Studie, die eine positive Korrelation zwischen Konzentration und Preisniveau
eines Warenkorbes zeigt und verweist auflerdem auf Evidenz, wonach der Handel in jenen Léan-
dern mit héherem Konzentrationsgrad auch héhere Umsatzrenditen erzielt. Schliefilich deutet
Schmidt auch die steigenden Handelsspannen zwischen 1975 und 1994%% in der Richtung, daB
der nachlassende Wettbewerbsdruck entweder bewirke, dafl realisierte Kostenvorteile nicht mehr
weitergegeben werden oder daf3 ein Zwang zur Kostensenkung nicht mehr besteht.

Lademann entgegnet mit Ghnlichen Argumenten, wie sie das Kammergericht vertreten hat. Erstens
sei der Lebensmitteleinzelhandel kein relevanter Markt, es musse zwischen dem (regionalen) Ab-
satzmarkt und den (nationalen oder internationalen) Beschaffungsmarkten unterschieden werden
AuBlerdem seien die Grofi- und Einzelhandelsumsétzen der Unternehmen zu frennen. Insgesamt
sei daher das Konzentrationsniveau nach Schmidt weit Uberzeichnet. Zweitens sei eine Verhaltens-
abstimmung zwischen den Mitbewerbern im Lebensmitteleinzelhandel durch Aktivitgten auf einer
Vielzahl sich Uberlappender Mérkte erschwert. Auch zeige das Vordringen der Diskonter, daf}
Markteintrittsbarrieren, aufler fur den groBfléchigen Lebensmitteleinzelbandel, in Regionalmérkfen
nicht vorhanden sind

Bezuglich der Preisentwicklung fihrt Lademann an, dafl diese im Lebensmitteleinzelhandel weit
unterhalb des Lebenshaltungskostenindex liege und auch die Renditen im Lebensmitieleinzelhandel
gegeniber anderen Handelsbranchen und der Industrie unterdurchschnittlich seien. Die Span-
nenerhéhungen wiederum resultieren zum Teil aus den Sortimentsverschiebungen hin zu mehr
Frischwaren, die mit wesenilich héheren Spannen kalkuliert werden als Trockenwaren. Weitere
Grinde liegen fir Lademann in den hdheren Handlingkosten uberproportionaier Sortimentsaus-
dehnungen und in Funkiionsverlagerungen von der Industiie zum Handel. Die Verlagerung von
Wertschépfung sei daher kein zwingendes Indiz fur nachlassenden Wettbewerb im Lebensmit-
teleinzelhandel, sondern eher Ausdruck eines zunehmenden Wettbewerbs. Auch fénden Span-
nenentwicklungen keinen Niederschlag in den steuerlichen Betriebsergebnissen. Insgesamt kénne
man dcher aus der Spannenentwicklung allein nichts Uber die Funktionstdhigkeit des Wetthewerbs
aussagen’').

2.3  Definitionen fir Nachfragemacht

Die meisten wettbewerbsrechtlichen Konzepte beirachten Nachfragemacht unter dem Aspekt der
Weithewerbsbeschréinkung des Nachfragewettbewerbs und definieren Nachfragemacht demge-
maf als erweiterten (besonderen) Verhaltensspielraum der Nachfrageseite Hierbei werden Mérkte
bzw. Marktseiten analysiert Eine Méglichkeit, Nachfragemacht zu definieren, besteht daher darin,
die klassische Definition des Monopsons auf mehrere Nachfrager zu erweitern Nach Carfton —

Perloff {1989} ist Nachfragemacht " . the ability to profitably set wages (or any other input price)

I Nach Schmidt sind die Handelsspannen im Lebensmitteleinzelhandel zwischen 1975 und 1994 von 16,8% auf
19,3% gestiegen.

2y Lademanr kritisiert auch, daB die von Schmidt zitierien Spannenentwicklungen aus einem Betriebsvergleich des In-
stituts fir Handelsforschung (K&In) stammen, in den vor allem kleinfidchige Lédden von selbstindigen Einzelkaufleuten
einbezogen werden, die gerade an der Konzentration nicht beteiligt sind
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below competitive levels'®?) Diese Definition ist sehr eng und bersieht eine Reihe von Méglich-

keiten, wie sich ein machiiger Nachfrager in Verhandlungen Vorteile, sei es in Form von Preiszu-
gestandnissen oder anderen Leistungen, verschaffen kann, ohne dafl das Wetthewerbspreisniveau
unterschritten werden muf3, d h kein Anbiefer in den Ruin getrieben wird.

n

Dobson ef al. (1998) sehen dann eine Ausubung von Nachfragemacht, wenn a firm or a
group of firms obtain from suppliers more favourable terms than those available fo other buyers or
would otherwise be expected under normal competitive conditions'®?). Auch diese Definition ist
nicht unproblematisch. Einerseits schliefit sie auch Falle ein, in denen grofie Abnehmer geringere
Stiickkosten aufgrund von Skalenvorteilen bezahlen, was aus Effizienzgesichispunkten durchaus
gerechtfertigt ist Andererseits ist nicht leicht festzustellen, was man unter "normalen Wettbewerbs-

bedingungen’ verstehen soll.

Eine weitere Definition liefert Hewitt (1998) Danach verfugt ein Kaufer Uber Nachfragemacht,
wenn " . in relation to at least one supplier, it can credibly threaten to impose a long term
opporiunity cost (i. e harm or withheld benefif) which, were the threat carried out, would be signi-
ficantly disproportionate to any resulting long term opportunity cost fo itself®?). Diese Definition
stellt ab auf die Differenz in den relativen Opportunitdtskosten von Nachfrager und Anbieter Bei-
spielsweise hétte Nachfrager A Nachfragemacht gegeniiber Anbieter B, wenn A durch Auslistung
von Bs Produkten eine Gewinnreduktion von Q,1% hinnehmen miifite, wahrend dies fur B eine
Gewinnreduktion von 10% bedeuten wirde. Damit zielt diese Definition direkt auf die unterschied-
liche Machtverteilung in Verhandlungssituationen. Wenn der Nachfrager langfristig den Anbieter
zu Preisreduktionen zwingt, obwohl keine Reduktion der Stiickkosten vorliegt, dann ist Nachfrage-
macht gegeben Dabei soll es nach Hewitt allein um Preisreduklionen von Anbietern gehen, deren
Preise uber dem Wetthewerbsniveau liegen Wenn der Anbieter bereits zu Durchschnittskosten an-
bielet, wirde eine weitere Preissenkung Verluste bedeuten, die langfristig in den Ruin fihren.

Nach der Argumentation von Hewitt ist vor allem aus einem Grunde nicht damit zu rechnen, daf}
ein mdchtiger Nachfrager solche Preisreduktionen auch durchsetzen will: Die Abschreckung po-
tentieller Markineulinge kénnte so groff werden, dafl diese nur mehr nach zeit- und ressourcen-
aufwendigen Verhandlungen iiber langfristige Vertréige bereit sein wiirden, in den Markt einzustei-
gen, was die Kosten fir den Nachfrager wiederum erhéht.

Die Definition von Hewitt reduziert die Nachfragemachtproblematik aliein auf Preisverhandlungen
Zudem wird die Frage ausgeblendet, ob die rein monetaren Umverteilungen von den Anbietern zu
den marktstarken Nachfragern nicht auch negative Wohlfahrtswirkungen haben kénnen Die Defi-
nition suggeriert im Prinzip eine Voraussetzung fir "wohlfahrtsoptimale® Preise, némlich Preise auf
Wetibewerbsniveau auf der vorgelagerten Stufe. Im Grunde kommt es dcoher allein auf einen
tunktionierenden Weitbewerb im Handel an, damit die Wohlahrt maximiert wird. Letztlich redu-
zieren sich damit die wettbewerbspolitischen Fragesteliungen auf die Fusionskoniroile im Handel

) Vgl Carlfon — Perloff (1989), 5. 116
) Vgl Dobson etal {1998),5. 5
2) Vg! Hewitt (1998), S 6
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Hewitt selbst schlégt daher vor, seine Definition mit "klassischen” Modellen der Nachfragemacht zu
25
).

ergéinzen
Eine dhnliche Definition der Nachfragemacht wie Hewitt bietet das IFO: "lm Leistungsverhdlinis
zwischen zwei Uniernehmen kann von Nachiragemacht nur dann gesprochen werden, wenn es
dem Nachfrager durch Einsatz seiner wirtschaftlichen Macht {d. h aufgrund seiner Uberragenden
oder gar markibeherrschenden Marktstellung} dauerhaft gelingt, gréfiere Verhaltensspielrdume
gegeniber der anderen Marktseite zu erreichen, die weitgehend einer Kontrolle durch den Wett-
bewerb enizogen sind®). Diese Definition stellt also auf eine “iiberragende Markistellung” ab, die
sich im wesentlichen auf folgende Strukturmerkmale grindet:

- Marktanteil,

—  Finanzkraft,

- Zugang zu bestimmien Absatz- und Beschaffungsmdirkten,
—  Verllechtung mit anderen Unternehmen,

— rechiliche oder tatsdichliche Schranken des Markizutritts,

— Fdhigkeit, das Angebot bzw. die Nachfrage auf andere Waren oder gewerbliche Leistungen
umzustellen, und/oder

— fehlende Méglichkeiten der Markigegenseite zur Umstellung auf andere Unternehmen

Entscheidend ist, daB3 der Marktanteil alleine nicht ausreicht, um uberragende Markistellungen zu
erklaren. Vielmehr mu3 der enge Zusammenhang zwischen dem Marktanteil und der Umstellungs-
und Ausweichflexibilitét der jeweiligen Marktgegenseite in der Analyse bertcksichiigt werden.
Dann ist bei der Beurteilung der Nachfragemacht nicht nur das Absaizpotential eines nachfragen-
den Handelsunternehmens entscheidend Mindestens ebenso wichtig ist die Angebotsstirke der
jeweiligen Lieferanten baw. die Marktstruktur auf der Lieferantenseite.

2.4 Allokative Folgen der Ausiibung von Nachfragemacht

Einen oft gewdhlten Ausgangspunkt von Marktmachtanalysen bildet die Klassifikation von Markt-
strukturen nach von Stackelberg (1934). Die folgende Tabelle zeigt eine vereinfachte Struktur
méglicher Marktkonstellationen:

Die am besten untersuchten Markformen sind der vollstéindige Wetthewerb, das Oligopol und das
Monopol. Alle anderen Markiformen beinhalten ein gewisses Mafs an Nachfragemacht und sind
bisher, mit Ausnahme des Oligopsons und des Monopsons, noch relativ wenig analysiert Eine
Méglichkeit der Betrachtung besteht in der Anwendung der "bargaining theory’, einem besonderen

) "Despite the fact that our definition of buyer power differs considerably from "classic buyer power", there is sill
something to be gained from standard analysis which tends to mix our negotiating variety buyer power with the classic
version " Vgl Hewitt (1998}, 5 6

) Vgt Tageretal (1994),5 78
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Zweig der Spieltheorie. Diese laBt auch Folgerungen fiir noch komplizieriere Markiformen zu, in
denen etwa auf der Angebotsseite auch Nachfragemachi, oder — fir diese Untersuchung noch

wichtiger — auf der Nachfrageseite auch Angebotsmacht besteht.

Tabelle 2-1. Marktformen nach Von Stackelberg (1934}

Angebotsseite
Viele Wenige Einer
Viele Vollsicindiger Oligopol Monopol
Wetthewerb
Nachfrageseite Wenige Oligopson Bilaterales Oligopol Monopal — Qligopol
Einer Monapsen Oligopol — Monopsen Bilaterales Monopol

Die Arbeiten von Blair — Harrison {1993}, Dobson et ol {1998) sowie Jacobson — Dorman (1991)
lossen erste Vermutungen hinsichtlich ékonomischer Auswirkungen der Ausibung von Nachfrage-
macht in unterschiedlichen (komplexeren) Marktformen zu®’). Als Ausgangspunkt wéhlen die Au-
toren eine gegebene Machtstruktur in der vorgelagerten Industrie Entweder ist dort Angebots-
macht vorhanden (Oligopol, Monopol) oder nicht (vollstéindiger Wettbewerb). Bei Abwesenheit
von Angebotsmacht auf der Industriestufe wird angenommen, daf ein Teil der Unternehmen eine
steigende Angebotskurve aufweist, withrend der verbleibende Teil zu konstanten Grenzkosten pro-
duziert™) In der Folge wird in einer komparativ-statischen Analyse untersucht, welche Wohlahris-
wirkungen entstiehen, wenn ein einzelnes Unternehmen des Handels Nachfragemacht gegeniiber
dem betreffenden Teil der Hersteller entwickeli*”). Dariber hinaus wird unterschieden, ob der Mo-
nopsonist zugleich auch Uber Angebotsmacht auf der Handelsstufe verfugt oder nicht.

Das WohlfahrtsmaB ist der soziale UberschuB (SU), der sich aus der Summe aus den Produzen-
tenrenten in Industrie (PR) und Handel {PR.) und der Konsumentenrente (KR) ergibt PR beschreibt
die Summe der Produzentenrenten aus Indusirie und Handel Die Ergebnisse der komparativ-stati-
schen Analysen sind in folgender Tabelle 2-2 zusammengefafit:

Tabelle 2-2: Allokative Effekte der Nachfragemacht bei unterschiedlichen Marktformen

MarkHormen Allokative Effekte
Angebotsmacht Machfragemacht Angebotsmacht
a. Industriestufe a. Handelsstufe a. Handelsstufe PRy PRy PRe KR SU
Fall 1 Nein Ja Nein ¥ T 4 = 4
Falt 2 Nein Ja Ja 1 0 4 | L
Falt 3 Ja Ja Nein l ) 1 T 2
Fall 4 Ja Ja Ja 1 T 2 T ?

7y Vgl. Hewitt {1998), § 351
%) Eine Diskussion dieser Annahmen erfolgt spéter.

%) Es kann sich dabei auch um mehrere Unternehmen handeln, die sich in threr Einkaufspolitik cbsprechen oder still-
schweigende Kollusion betreiben (spéter Genaueres)
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Monopsonisfische Nachfragemacht

In den ersten beiden Féllen besteht keine Angebotsmacht auf der Herstellerstufe, und die Industrie
steht einem einzelnen mdchtigen Nachfrager gegentber Herrscht zugleich vollstandiger Wettbe-
werb auf der Handelssiufe (Fall 1), dann kann man folgende langfristige Konsequenzen der
Nachfragemacht erwarten®):

1.} Der Einstandspreis sinkt unter das Niveau vor Auftreten der Nachfragemacht.

2) Die Liefermengen der betroffenen Hersteller werden sinken; es werden weniger Ressourcen
beschéftigt, und einige Unternehmen werden aus dem Markt ausscheiden

3) Der Monopsonist erzielt bei unveréindertern Verkaufspreis am Absatzmarkt ubernormale Ge-
winne durch den im Vergleich zu seinen Konkurrenten niedrigeren Einstandspreis

4) Der Verlust an Produzentenrente der Hersteller Ubersteigt den Gewinn an Produzentenrente
des Monopsonisten (Nettoverlust an Produzentenrente}

5) Die Konsumenten werden weiterhin die gleichen Mengen zu gleichen Preisen beziehen, vor-
ausgesetzt die nicht betroffenen Hersteller kénnen die zusétzlichen Mengen zu konstanten Ko-
sten bereitsiellen (unverdnderte Konsumentenrente)

Insgesamt ergibt sich also im Fall T ein Wohlfahrtsverlust im Zuge der Renten-Umverteilung von
Teilen der Indusirie zum Monopsenisten Der Grund liegt in einer Unterbeschéftigung der Ressour-
cen, dhnlich wie im klassischen Monopolfall®")

Zu kritisieren ist hier allerdings die Annahme einer fehlenden Angebotsmacht auf der Handels-
stufe. Es ist kaum vorstellbar, daf3 ein oder mehrere Unternehmen langfristig uber Nachfrage-
macht verfigen, ohne gleichzeitig auch Uber Angebotsmacht zu verfigen®). Wenn auf der Han-
delsstufe Wettbewerb herrscht, dann wird es immer alternative Absatzwege innerhalb des Handels
fur die betreffenden Hersteller geben

Fall 2 beschreibt eine Situation, in welcher der Monopsonist nicht nur Uber Nachfragemacht ge-
genuber den Herstellern, sondern auch uber Angeboismacht gegeniiber den Konsumenten ver-
fugt Es ist nicht Uberraschend, daf} sich hier die negativen WohHahrtswirkungen noch verstérken,
da auch die Konsumentenrente aufgrund hdherer Preise auf dem Absatzmarkt sinkt.

Die Falle 1 und 2 kénnen unter gewissen Voraussetzungen auf Situationen verallgemeinert wer-
den, in denen mehrere Héndler erkennen, dafl sie Einflull auf den Markipreis haben. Damit sie
Nachfragemacht austben kénnen, mussen drei Bedingungen erfillt sein™):

N Vgl Hewitt (1998), S 35 Graphische Analysen finden sich in Dobson ef al {1998) sowie in Blair — Herrison (1993)
3 Vgl fur eine austithrliche Behandlung des Monopson-Modells Blair — Harrisan {1993), Kapitel 2.

3 Aut anderen Mérkten ist dies durchaus vorstellbar. Das klassische Beispiel ist eine Mine, die als einziger grofier Ar-
beitgeber in einem bestimmien Gebiet als Monopsonist auftritt, wihrend die Absatzpreise dem Weltmarkt unterliegen
Vorstellbar ware der Fall im Handel dann, wenn sich Oligopsonisten eine Art Bertrand-Wettbewerb lieferten  Inwieweit
davon cusgegangen werden kann, wird in Abschnitt 2 6 und Arhang A néher untersucht

®) vgl Dobson etal (1998),5 13
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1} Das gemeinsame Einkaufsvolumen muf3 einen erheblichen Marktanteil représentieren,
2 ) es mussen Markteintrittsbarrieren auf der Handelsstufe vorhanden sein, und
3) die Angebotskurve der Hersteller muf3 steigend verlaufen.

In diesen Féllen kann man die Prinzipien der Oligopoltheorie auf die Oligopsonsituation anwen-
den und kommt zu den {tendenziell) gleichen Wohlfahrtswirkungen wie im Falle des Monopsons:
Je gréfier die Kduferkonzentration, desto héher die Wohlahrtsverluste durch verzerrte Preise und
Mengen. Als allgemeines Ergebnis gilt fur alle Markiormen {Monopson, Oligopson, dominante
Kéufer mit kleineren Konkurrenten): Je niedriger die Angebotselastizitéit, desto gréBer die Wohl-
fahrisverluste resultierend aus Nachfragemacht

Empirisch ist also zu kléren,

1) ob eine oligopolistische Angebotsstruktur auf der Handelsstufe vorhanden ist,
2) ob es Markteintrittsbarrieren gibt und

3) wie die langfristigen Angebotskurven der Industrie verlaufen™)

Angebotskonzentration ist zumindest im Lebensmiitelhandel in den meisten der EU-Staaten vor-
handen. Nach einer Untersuchung des IFO lagen 1996 die Konzenirafionsgrade der 3 gréfiten
Unternehmen im Lebensmittelhandel in 7 Landem der EU tber 50% (Osterreich: 51,3%) Die
gréBten 10 Unternehmen konzentrieren in 10 Landern der EU ber 70% des Umsatzes auf sich

((“)s’rerreich: 93,1%)%)

Institutionelle Markteintrittsbarrieren in Form von absoluten Vorteilen fir die Etablierten kénnten
durch rechtliche und regulatorische Vorschriften entstehen Dazu zéhlen in Osterreich beispiels-
weise Raumordnungsgesetze, Bauordnungen, Gewerbeordnung und Ladenschiufiregelungen®).
Zu strategischen Markteintrittsbarrieren kénnen Skalen- und Verbundvorteile in Verbindung mit
versunkenen Kosten fuhren. Vorstellbar sind Skalenvorteile in der Logistik und aufgrund von Ver-
handlungsmacht sowie Yerbundvorteile in Verteilungssystemen, in Filialsystemen und Verbundvor-
teile der RaumgréBe®) Weitere strategische Markteintrittsbarrieren kénnen in Verbindung mit
Werbung, Goodwill, Produkt- und Héndlerdifferenzierung sowie Kapitalerfordernissen, vertikalem
WettbewerbsausschluB und Kampfpreisen entstehen™).

¥y Bei flachen Grenzkostenkurven kénnen die Kaufer nicht Gher Nachfragemacht verfiigen, da der Preis fir jede nach-
gefragte Menge gleich bleibt Fallende Grenzkostenkurven werden in den Féllen 3 und 4 betrachtet

¥} Vgl IFC (1997) und Tabelle A-3 im Anhang A Fur Konzentrationsherechnungen ist entscheidend, in wiewsit auch
Einkaufskooperationen cls Wetthewerbseinheiten aufgefalit werden Daher ergeben sich aus unterschiedlichen Quellen
auch verschiedene Konzentrationsgrade Vgl zur Konzentrotion im ésterreichischen Handal Kapitel 3

) Vgl Wiger (1994), S 139%

) ¥gl. zum Thema Markteintritsbarrieren im Handel, London Economics {1997), Kopitel 4 sowie Abschnitt 2 6 und
Anhang A

*®) Die strategischen Markteintrittsbarrieran stehen teilweise in engem Zusammenhong mit dem strategischen Einkaufs-
verhalten markistarker Nachfrager, daher werden sie in Abschnitt 2 4 néher untersucht
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Die schwierigste Aufgabe besteht in der empirischen Ermittlung der Kostenstrukturen in den unter-
schiedlichen Konsumguterindustrien Theoretisch ist vorstellbar, daf steigende Grenzkostenkurven
beispielsweise dann vorliegen, wenn eine starke Importkonkurrenz nicht durch entsprechende Ex-
porte beantworiet werden kann. Dann sind die Unternehmen méglicherweise zu kiein, um Gré-
Benvorteile durch entsprechende Losgréfen zu erreichen®).

Fazit: Monopsonistische Markmacht bewirki allokative Wohlfahrisverluste, die sich verstérken,
wenn der Monopsonist oder die Oligopsonisten auch Angebotsmacht gegeniiber den Konsumen-
ten haben Im ersten Fall sind nur die Produzenten und deren Inputmdrkte betroffen (Unterbe-
schaftigung von Ressourcen), im zweiten Fall werden zusétzlich auch die Konsumenten Uber ho-
here Preise schlechter gestellt }

Allerdings sind zumindest zwei Einwiinde anzufihren®®): Erstens ist es méglich, da den allokativen
WohMahrsverlusten Produktivitétsgewinne gegeniberstehen Beispielsweise kann es sich um einen
"naturlichen” Monopsonisten aufgrund von Netzwerkeffekien handeln'} oder um ein Kauferkartell,
welches durch gemeinsamen Einkauf Kostenersparnisse in Form von Transaktionskosten oder stei-
genden Skalenerirdgen in Produktion und Lagerung erzielt Ein zweiter Einwand ist eher theoreti-
scher Natur: Wenn es dem Monopsonisten méglich ist, beim Einkauf perfekte Preisdifferenzierung
zu betreiben, dann entstehen keine Wohlfahrtsverlusie, da der Monopsonist die gesamte Produ-
zentenrente der Marktgegenseite abschépft™).

Bilaterale Markimacht

Galbraith (1952) hat die These vertreten, das beste Mittel gegen Angebotsmacht sei der Aufbau
von Nachiragemacht auf der Marktgegenseite Heute wird die These in differenzierter Form auch
in der Fusionskontrolle vertreten So soll Gegenmacht (gegengewichtige Marktmacht) zu einem
"ausgeglichenen Vertikalverhélinis und zu einem Aufleben des Wetibewerbs auf der Seite der
Marktpartner” fihren, aber auch zu einem "Aufleben des Binnenwettbewerbs im Oligopol"*®) Die
Falle 3 und 4 beschaftigen sich mit Situaticnen, in denen Marktmacht auf beiden Seiten gegeben
ist Unterschieden wird danach, ob der Nachfrager zugleich Gber Angebotsmacht gegeniiber den
Konsumenten verfugt oder nicht

Der Fall 3 fihrt in seiner extremen Form, dem bilateralen Monopol, zu einem Kontinuum mégli-
cher Ergebnisse, die sich u a auch danach unterscheiden, ob nicht-kcoperatives Verhalten oder
kooperatives Verhalten zwischen den Markigegnern herrscht Bei nicht-kooperativem Verhaiten
sind im Extremfall entweder das Monopolergebnis oder das Monopsonergebnis méglich. Aus allo-

¥ Der Zusammenhang dorf hier nicht als Kausalitit versianden werden AuBenhandelsdefizite sind nur als Indiz fir sol-
che Kostenbedingungen aufzufassen

) Vgl Dobson et al. (1998), 5 15,
*1} Ein Beispiel bietet das Einsammeln von Milch in regionalen Méarkten

*2) Bei perfekter Preisdifferenzierung zahlt der Monopsonist fir jede Einheit exakt deren Grenzkoster und nicht einen
einheitlichen Preis fir alle Einheiten In der Realitit ist dies aber schon wegen der Informationsprobleme kaum vorstell-
bar

) Vgl Nordemann (1996)
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kativer Sicht ist das Monopsonergebnis dem Monopolergebnis vorzuziehen, da im ersten Fall eine
héhere Menge mit einem geringeren Preis verbunden ist. Beide sind allerdings ineffizient. Sollten
sich die beiden Markiseiten kooperativ verhalten, d h. einigt man sich auf jene Menge, die den
gemeinsamen Gewinn maximiert, um danach Uber die Renten zu verhandeln, dann stellt sich ein
allokativ besseres Ergebnis ein als im Falle nicht-kooperativen Verhaltens Die Menge liegt Gber
dem Monopsonergebnis. Der Preis wird durch die Verhandlungen festgelegt und wird nach Rubin-
stein {1982) von der relativen Ungeduld bestimmt, mit der die beiden Parteien zum Abschluf
kommen wollen*!)

Auch hier ist allerdings nicht klar, wie es zur Nachfragemacht kommen kann, wenn gleichzeitig
keine Angebotsmacht auf der Handelsstute vorhanden ist. Am ehesten ist eine solche Konstellation
vorstellbar, wenn sich ein Oligopol auf der Herstellerstufe mit einem Oligopson auf der Handels-
stufe Hritft, welches sich auf dem Absatzmarkt in scharfem Preiswettbewerb befindet. Im realistisch-
sten Fall wird dann die Nachfragemacht der Cligopsonisten zu héheren Absatzmengen bei niedri-
geren Preisen fihren, wobei alle Renten der Nachfragemacht am Absatzmarkt wieder verlorenge-
hen. Der gesamte Wohlahrseffeki einer héheren Absaizmenge isi jedoch nicht eindeutig: einer
sinkenden Produzentenrente steht eine steigende Konsumentenrente gegentiber.

SchlieBlich erdfinet auch Fall 4 die Méglichkeit, daf sich ein Monopolist und ein Monopsonist ge-
genuUberstehen, die sich zunéchst auf eine Maximierung des gemeinsamen Gewinnes einigen, um
danach Uber die Aufteilung der Renten zu verhandeln In dem Fall kénnte man erwarten, daf} die
Absatzmenge zumindest bis zur Monopolmenge des Einzelhandelsmonopolisten steigt, d. h. ge-
geniber dem Ausgangspunki ohne Nachfragemacht liegt, sodaf} sowohl die Produzentenrente als
auch die Konsumentenrente steigen wirden Im realistischeren Szenario eines Oligopols, welches
einem Oligopson gegenibersteht, hiingt das Ergebnis auch von der relativen Markistérke der bei-
den Markiseiten ab Je stérker die Herstellerseite gegeniiber dem Handel, desto weniger ist davon
auszugehen, daB es zu einer Wohlfahrtssteigerung durch Nachfragemacht kommen kann. Umge-
kehrt kann eine relativ starke Nachfragemacht zu héheren Absatzmengen und hdheren Konsu-
menfenrenten fihren.

Dobson — Waterson (1997) untersuchen in einer Situation, in der ein monopolistischer Hersteller
einem {differenzierten) Héndleroligopol gegeniibersteht, die Auswirkungen steigender Konzentra-
tion auf die Einzelhandelspreise®®). Mit abnehmender Anzahl der Héandler verliert der Hersteller an
Verhandlungsmacht, trotzdem kann es sein, daf} er infolge eines kleineren Anteils an einem gré-
Beren Kuchen héhere Gewinne erzielt Je homogener allerdings die Héndlerstruktur, desto gerin-
ger wird die Angebotsmachi der Héndler sein, desto wahrscheinlicher ist mit niedrigeren Preisen

fur die Konsumenten zu rechnen)

1 Vgl dazu naher Dobscn et ol (1998}, 5. 17 # oder Blair — Horrisen {1993), Kapitel 6

*3 In dem Modell vereinbart der Hersteller mit jedem Handler einzeln die Einstandspreise, und die Hindler setzen die
Endverbraucherpreise individuel! fest, D h sie betreiben keinerlei Absprachen Implizite (stillschweigende) Kollusion is
allerdings maglich. Zu &hnlichen Ergebnissen wie Dobson — Waterson kommt auch Von Ungern-Sternberg [1996)

*) Theoretisch reichen nur zwei Méndler aus, die sich einen Bertrand-Preisweitbewerb liefern, damit die Endverbrou-
cherpreise aufgrund der Nachfragemacht auf zweithest-Niveou sinken Je mehr Héndler es gibt, desto geringer ist die
Nachfragemacht gegeniiber dem Hersteller. Eine Maglichkeit der Nachfragemacht weniger Héandler zu entgehen besteht
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Fozit: Die Entwicklung von Gegenmacht kann prinzipiell wohlfahriserhéhend wirken, wenn Ange-
botsmacht auf der Herstellerstufe gegeben ist Falls aber gleichzeitig auch Angebotsmacht im
Handel besteht, werden Konsumenten nur dann besser gestellt, wenn die Nachfragemacht relativ
stiirker ist als die Monopolmacht im Absatzmarkt der Héndter.

2.5  Sirukiurelle Voraussetzungen fior Nachfragemacht im Handel —
Konsumentenverhalten und institutionelle Markteintrittsbarrieren

Der Einflufl des Konsumentenverhaltens auf die Entstehung von Nachfragemacht

Jede Diskussion um die Nachfragemacht im Handel muf3 auch untersuchen, inwieweit das Kaufer-
verhalten fir die Entstehung von Nachfragemacht urséchlich sein kann Einige theoretische Hypo-
thesen und empirische Aussagen sollen Hinweise darauf geben, wie die Konsumenten Uber ihr
Einkaufsverhalten in den Verhandlungsprozef zwischen Handel und Herstellern eingreifen.

Grundsatzlich gelten die meisten Endverbraucher von Konsumgiitern als relativ klein, immobil und
uninformiert') Ein Konsument im Einzelhandel ist klein in dem Sinne, daB die Ausgaben eines
Einkaufs im Verhélinis zu seinen Gesamtausgaben und zum Gesamtumsatz des Héndlers gering
sind. Er ist immobil, weil es mit relativ hohen Kosten verbunden ist, weite Strecken zu einer Ver-
kaufsstelle zurickzulegen. SchlieBlich ist er oft uninformiert uber die Verfigbarkeit von Produkten,
deren Qualitét und Preise. Aus dieser Kombination erst ergibt sich die Existenzberechtigung von
Einzelhéndlern: Die Handler verhindern die Ausbeutung kleiner Konsumenten durch die Hersteller,
sie stellen sicher, daf} die Produkte von den Herstellern zu den immobilen Konsumenten kommen,
und sie liefern Informationen Uber die Verfigbarkeit von Produkten, deren Preise und Qualitéten.

Das Einkaufen verursacht uber den Preis hinaus noch weitere Kosten bei den Konsumenten, die
direkte Konsequenzen fir das wettbewerbliche Verhalten der Héndler haben:

1) Selbst wenn ein Konsument genau weifl, wo er ein bestimmtes Produkt zum besten Preis er-
langen kann, entstehen fir ihn reine Einkaufskosten im Sinne von Zeitkosten und Transportko-
sten. Diese bestimmen daher die Standortpolitik der Héndler, die Sortimentsbreite und Grofie
der Verkaufssititten und bringen eine neuve Herausforderung fiir die Handler durch die zuneh-
mende Aftraktivitdt des home shopping.

2.) Wenn ein Konsument nicht genau weil}, wo er ein bestimmtes Produkt zu welchem Preis kau-
fen kann, dann entstehen Suchkosten. Suchkosten kénnen dadurch reduziert werden, daBl sich
verschiedene Hdndler an einem Ort niederlassen, oder daf3 grofie Einkaufsstétten errichiet
werden, wo viele Produkte erhdlilich sind"s)

fir den Hersteller darin, nur an einen Héndler zu liefern. In dem Fall gelten wieder die Aussagen zum bilaterclen Mono-
poi
) Vgl london Ecanomics (1997), Kapitel 2, Abschnitt 2 1

) Zum Teil erkldren Suchkosten, warum sich Héndler mit éhnlichen oder gleichen Sortimenten an bestimmten Orten
gruppieren, wie es sehr oft bei Belleidung oder Schuhen vorkommt. Auch lafit sich damit begriinden, weshalb sich man-
che Handler darauf konzentrieren, ein sehr breites Sortiment relativ dhnlicher Produkte anzubieten
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3) Konsumenten kénnen oft die Qualitét eines Produktes nicht gleich feststellen Bei solchen Er-
fahrungsgufern®”) sind sie daher bereit fir Qualitétsgarantien in Form von Reputation (Mar-
kenname/Image) oder tatséichlichen Garantien zu zahlen®®).

Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen 1&Bt sich somit theoretisch erkléren, warum Faktoren
wie Standortpolitik, One-stop-Shopping, Seortimentsbreite, Wechselkosten und Reputation for
Qualitat zu entscheidenden Dimensionen des Wetthewerbs im Einzelhandel zéhlen.

Bell et al {1997} untersuchen, wie sich sozio-demographische Faktoren und verdnderte Vertriebs-
formen im Handel auf das Kauferverhalten ausgewirkt haben Sie kommen zu dem Ergebnis, daf3
die héhere Verugbarkeit von Autos, die zunehmende Berufstétigkeit von Frauen und das gestie-
gene veriUghare Einkommen zu einer Bevorzugung des One-stop-Shopping fihren. Die Konsu-
menten besuchen die Verkaufsléden seltener, fahren weiter und geben mehr Geld pro Einkauf aus
als friher Daten aus Belgien, Frankreich, Deutschiand, ltalien und Grof3britannien zeigen, daf3
mehr als 90% der befragten Konsumenten weniger als einmal pro Woche Grofieinkdufe tati-
gen’') Offensichtlich verweist die empirische Evidenz darauf, daff es beim Einkauf signifikante
Verbundvorteile (verursacht durch Transport- und Wartekosten) und erhebliche Wechselkosten
(basierend aut Lernkosten sowie Produkt- und Servicedifferenzierung) gibt. Wie Corstiens —
Corstiens (1995) aber anmerken, bedeutet dies nicht unbedingt, daf sich die Konsumenten bei
nur einem groBen Einzelhéndler versorgen. Sie zitieren die Ergebnisse einer Untersuchung, wo-
nach 73% der Einkaufer in Supermérkien jede Woche zwei oder mehrere verschiedene Super-
mérkie besuchen und nur 23% sich auf eine Verkaufsstétte beschrénken™)

Der Zusammenhang von Kéuferverhalten und Nachfragemacht ergibt sich, wenn man das Pha-
nomen des One-stop-Shopping und das Konzept der Wechsalkosten auf die relativen Ausweich-
méglichkeiten von Indusirie und Handel bezieht. Folgt man der Definition von Hewitt (1998), dann
setzt Nachfragemacht eine Situation voraus, in der ein Héndler durch Auslistung eines Produktes
wesentlich geringere GewinneinbuBen hinnehmen muB als der beiroffene Hersteller™) Der zen-
trale Aspekt der Nachfragemacht besteht daher in den relativen Substitutionsméglichkeiten von
Herstellern und Handelsunternehmen.

Ein erstes Indiz dafir gibt der Vergleich zwischen dem Umsaizanieil eines Produktes, den ein Her-
steller mit einem Abnehmer erreicht, und dem Umsatzanteil des Produktes am Absatzmarkt des

7 Das Konzept stommt von Nelson (1970)

) Neben diesen Garantien gibt es auch noch Einrichtungen wie Konsumentanschutz, Produkthaftung oder Konsumen-
tenmagazine, die dos Problem der Qualitatsunsicherheit mildern sollen

) Vgl Hewitt {1998}, S 49 Dem Wiener City-Journal ist zu entnehmen, dafl 1993 67% der &sterreichischen Bevélke-
rung zumindest einmal im Monat einen Grofleinkauf gefétigt haben, davon 23% jede Woche, 19% alle zwei Wochen
und 25% einmal im Monat Laut einer AK-Studie ist der Osterreicher durchschnitilich 23 Stunden pro Monat zur Versor-
gung seines Haushaltes urterwegs und legt dabei durchschrittlich 87 km zurick. Rund 54% der Osterreicher nutzen als
Transportmittel fir den Einkauf das Aute, nur 29% gehen zu FuB Vgl Jungwirth (1997)

%) Laut Konsument (4/948), S 7 tatigen die Osterreicher im Durchschnitt 90% ihrer Lebensmitteleinkaufe bei der Ein-
kaufsquelle, fir die sie sich einmal entschieden haben Dies weist auf erhebliche Wechselkosten der Konsumenten im
Lebensmitteleinzelhandel hin.

) Vgl Abschnitt 2.3
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Abnehmers. Heutzutage erreichen die stdrksten Markenartikelhersteller gerade noch Umsatzanteile
ihrer Produkte bei gréBeren Héndlern in der Hohe von 2% bis 3%, wéhrend die Abnahmemengen
der Handler bis 10% oder mehr am Umsatz dieser Hersteller ausmachen Zumeist werden auch
die Umsatzanteile dieser Hersteller nur Gber eine Vielzahl von Predukten in zum Teil sehr verschie-
denen Produkigruppen erreicht®™). Demnach kénnte man aus diesem Indiz wohl fir sehr viele Pro-
dukte Nachfragemacht groBer Héndler ableiten

Neben den absoluten Substitutionsméglichkeiten sind aber auch die relativen Ausweichmaglich-
keiten der Hersteller und des Handel zu vergleichen. Nach der Definition des IFO ist dabei einer-
seits zu kldren, wie leicht und schnell und zu welchen Bedingungen ein Hersteller auf alternative
Absatzwege oder alternative Produkilinien ausweichen kann. Gleichzeitig ist festzustellen, wie die
Kurden eines Handlers auf die Auslistung der betreffenden Produkie reagieren®®) Die Beantwor-
tung der zweiten Frage determiniert zu einem grofien Teil auch die Antwort auf die erste Frage.

Einem Konsumenten stehen im wesentlichen vier Handlungsalternativen offen, falls ein von ihm
bevorzugter Ariikel nicht mehr im Sortiment des Handlers zu finden ist™):

(1) Er streicht den Kauf und verzichtet auf den Kauf eines Substitutionsgutes;
{2) er verschiebt den Kauf und sucht bei anderen Handlern nach diesem Artikel;

(3) er wechselt die Verkaufsstiitte bzw den Héndler, wenn er den Artikel féinger nicht im Sortiment
des betreffenden Handlers findet, oder

(4) er steigt auf eine andere Marke um

Die verschiedenen Optionen haben offensichtlich unterschiedliche Auswirkungen auf die Gewinn-
situationen von Herstellern und Héndlern®) Es ist aber damit zu rechnen, dafl die Konsumenten
in den meisten Féllen die Option {1} oder {4) wédhlen werden, vor allem wenn es sich um Guter
des taglichen Bedarfs handelt. Nach Corstiens — Corstiens gehéren die Entscheidungen im Zu-
sammenhang mit dem Einkaut solcher Giter zu den unwichtigsten Uberhaupt. Sie zitieren die Er-
gebnisse einer amerikanischen Untersuchung, wonach 69% der Konsumenten keine Einkaufslisten
verwenden und 66% der Einkdufe nicht geplant sind. Demnach ist davon auszugehen, dal vor
allem die gelisteten Marken bzw Produkte die Kaufentscheidung beeinflussen und weniger solche
Marken, auf die sich die Konsumenten vor dem Einkauf festgelegt haben Dann kommt es fir die
Hersteller aber weniger darauf an, die Konsumentenprdferenzen zu beeinflussen, als vielmehr

) Diese Angaben basieren cuf Gespréiichen des IFO mit groBen und diversifizierten Herstellern Vgl. Tager ef of
(1994), 5. 58

%) Vgl Abschnitt 2 3
) Vgl Hewitt (1998), S 94

7y Im Fall (1) ist der Hersteller proportional stérker betroffen als der Héndler, sofern seine Gewinnmarge héher liegt. Im
Fall {2) hat der Héandler potentiell mehr zu verlieren als der Herstelier Ob der Hersteller gewinnt oder verliert, hangt im
wesentlichen von seiner Markistellung gegeniber der alternativen Absatzquelle ab Der Fall (3) hat for den Hersteller
dhnliche Auswirkungen wie der Fall (2} Fir den Handler degegen verstérken sich die negativen Folgen, da jetzt ein gan-
zes Goterbiindel betroffen ist Im Fall (4] wird der Hersteller zum grofien Verlierer
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darauf, ihre Produkie méglichst uberall in den Regalen zu haben®). Damit ist aber ein Grofteil
der Hersteller, was die relativen Ausweichméglichkeiten betrifft, dem Handel strukturell unterlegen.

Institutionelle Markteintritisbarrieren als Voraussetzungen fir die Entstehung von
Nachfragemacht™)

Institutionelle Markteintrittsbarrieren treten in Form absocluter Vorteile fir die Etablierten auf, wel-
che von potentiellen Konkurrenten nicht kompensiert werden kénnen und auch nicht auf einem ef-
fizienten Markt tauschbar sind®) Nach Stigler (1968) handelt es sich dabei oft um Kosten, die von
Neueintretenden zu tragen sind, wéhrend diese bei den Etablierten keine Opporiunitatskosten
mehr darstellen Als Beispiele gelten institutionelle Reglementierungen und Regulierungen in den
Bereichen Qualitdt und Sicherheit, Marktzutritt und Anzahl der Handler, Standortrestriktionen und
Werbeverbote®')

Wie bereits erwdhnt haben viele Konsumgiter die Eigenschaften von Erahrungsgutern, sodaf ein
Konsument Qualitat und Sicherheit der Produkte oft erst nach léngerem Gebrauch beurteilen
kann. Selbst wenn Guter in der Tendenz eher den Préferenzen der Konsumenten entsprechen,
kann es immer wieder zu Enttéuschungen kommen, wenn die Produkte nicht das halten, was die
Werbung verspricht. Wahrend der Wettbewerb in einem grofien Bereich der Konsumgiter tenden-
ziell zur gewiinschten Qualitét fihren wird und Regulierungen nur selten angebracht scheinen,
sind Regulierungserfordernisse im Bereich Produkisicherheit weit weniger umstritten®®). Im Bereich
der Produkisicherheit, insbesondere wenn es um Gefahren fur Leben und Gesundheit geht, wer-
den Produkifehler im allgemeinen nicht geduldet. Institutionen wie das Produkthaftungsrecht,
Normierungs- und Standardisierungsinstitute sowie Zertifizierungs- und Prifstellen sollen die Pro-
dukisicherheit férdern.

Bei der wettbewerbspolitischen Beurteilung von Quualitéts- und Sicherheitsregulierungen ist immer
abzuwdgen zwischen einer méglichen markteintrittsverhindernden Wirkung und einem mehr oder
weniger hohen Niveau von Produktqualitéit und -sicherheit Mit der zunehmenden Vereinheitli-
chung der Qualitéts- und Sicherheitsregulierung in der EU durften damit im Zusammenhang ste-
hende Markteintrittsbarrieren allerdings eher an Bedeutung verlieren.

Fur manche Produkte oder Produktgruppen gibt es auch Regulierungen daruber, welcher Handels-
oder Vertriebstyp diese Produkfe tUberhaupt vertreiben darf. Beispiele dafir sind opfische oder
pharmazeutische Produkte Argumentiert wird auch in dem Fall mit der Informationsbedirftigkeit

) Vgl Corstiens — Corstiens (1995), § 197f
¥ Vgl london Economics (1997), Kapitel 4.

%) Wichtig ist das Argument der Handelbarkeit. Wenn eine fir das Agieren am Markt notwendige Lizenz auf einem effi-
zienten Markt erhdltlich ist, dann entsteht keine Markteintriftsharriere Vgl Gilbert (1989)

1) Vgl fir eine umfcssende Darstellung der handelsrelevanten Regulierungen in Osterreich: Bundeskommer der ge-
werblichen Wirtschaft (1982)

¢ Aus diesem Grunde haben sich Institutionen zur Férderung der Produkisicherheit gebildat, noch bevor Institutionen
zur allgemeinen Qualitéiskontrolle entstanden sind Vgl zur Thematik Risikoexternalittiten und ihre Internalisierung z B
Borrmann — Finsinger (1999), Kapitel 14 und 15
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der Konsumenten. Sehr oft verbunden damit ist ein rechilicher Gebietsschutz fir die Héandler, in-
dem die Anzah! der Anbieter in einem regionalen Markt staatlich begrenzt wird Als bekanntestes
Beispiel dafir gelten die Apotheken Da die Zulassung als Apotheker auch nicht handelbar ist, be-
stehen in diesen Méarkten uniiberwindbare Eintrittsbarrieren

In einigen Einzelhandelsmdérkten spielt die Standoriwahl eine grofie Rolle  Insbesondere Toplogen
oder sirategische Lagen, etwa an Stadtridndern, kénnen zu First-mover-Vorteilen der Etablierten
fuhren und dann als Eintritsbarriere wirken, wenn regulatorische Bestimmungen, wie restriktive
Bauordnungen oder Raumplanungen, weitere Marktzutritte verhindern Dann ist auch vorstellbar,
daf groBe etablierte Unternehmen aus strategischen Uberlegungen Grundsticke aufkaufen, um
entweder Eintritt ganz zu verhindern, oder zumindest Uber steigende Grundstickspreise Eintritte
unattraktiver zu machen. Solche Uberlegungen kénnten vor allem dann an Relevanz gewinnen,
wenn sich das One-stop-Shopping-VYerhalten weiter entwickelt.

2.6  Strategisches Markiverhalten im Einzelhandel

Den Handelsunternehmen stehen im Wettbewerb um die Konsumenten eine Reihe von Aktions-
parametern zu Verfigung: Sortimenisgestaltung, Standort, Preisstellung, Service, Werbung, Ge-
schaftsausstattung usw. Aus deren Kombination ergeben sich wiederum unterschiedliche Ver-
triebsformen wie Warenhdéuser, Verbrauchermérkie und andere. Innovative Unternehmen sind da-
her stindig bemiGht, ikr Wissen (ber den fir die Konsumenten bestmaglichen Akfionsparame-
tereinsatz zu verbessern, um im Wettbewerb vorzustofien. Da der Kensument mit seinen Kaufent-
scheidungen die Rolle des Schiedsrichters einnimmt, entscheidet schliefilich er dariiber, welches
Vertriebsformenkonzept erfolgreich ist und welches nicht. In dem Zusammenhang spielt das gedin-
derte Einkaufsverhalten des GroBteils der Konsumenten eine zentrale Rolle im Wetbewerbsprozefl
zwischen Vertriebsformenkonzepten®).

Die Industrieuniernehmen verfiigen iiber die Aktionsparameter Produkigestaltung, Produktionsver-
fohren, Werbung, Qualitdt, Service, Preise, Rabatte usw und konkurrieren mit unterschiedlichen
Variationen und Kombinationen {Marketing-Mix) um Regalplétze bei ihren Hauptnachfragern, den
Handelsunternehmen. Die Handler bilden daher Absatzkandle und kénnen als "Gatekeeper” den
Zugang der Industiie zu den Konsumenten &finen oder verschlieBen®). Andererseits konkurrieren
die Handler mit der Attraktiviidt ihrer Vertriebsleistungen nicht nur gegeniber den Konsumenten,
sondern auch gegentiber der Industrie In dem Fall sind es die Industrieunternehmen, die als

&) Vgl Abschniit 2 5

#) In diesem Zusammenhang entsteht ein erstes wettbewerbspolitisches Problem im Zusammenhang mit der Kenzentra-
tion: Da sich die Héndler an den Konsumentenpréferenzen orientieren und bei thren Sortimentsentscheidungen auch
Fehler begehen kénnen, ist es méglich, dafd dberlegene Innovafionen nicht "gelistet' werden Die Wahrscheinlichkeit sol-
cher Selektionsfehler ist umso haher, je weniger Handelsunternehmen unabhéngige Sorfimentsentscheidungen treffen
Daher erhéht eine steigende Konzentration im Handel die Gefahr einer falschen Selektion Vgl dazy Kerher {1991),
S 144
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Schiedsrichter fungieren und erfolgreiche Innovationen des Handels mit zuséitzlichen Rabatten oder

anderen Beschaffungsvorteilen “pramieren'®®),

Abgesehen von den vertikalen Wettbewerbsstufen Industrie — Handel — Konsumenten gibt es auch
horizontalen Wettbewerb zwischen der Industrie und dem Handel. Dies betrifft zum einen die je-
weils optimale Zuordnung von Funkfionen auf die einzelnen Stufen (Funkfionsverlagerung), zum
anderen den zunehmend intensiven Wetthewerb zwischen Herstellermarken und Handelsmarken.
Eine relativ junge Eniwicklung mit sehr interessanten wettbewerbsrelevanten Implikationen stellen
neue Formen der Zusammenarbeit zwischen den groflen Unternehmen des Handels und der Indu-
strie dar {Stichwort: Efficient Consumer Response {ECR))

Neben diesen grundséizlichen Uberlegungen zu den Wettbewerbsprozessen in Industrie und Han-
del ist auch zu kldren, inwieweit strategisches Verhalten der Unternehmen dazu fuhrt, daf der
Wettbewerb nur unvollkommen funktioniert Wenn es den Handelsunternehmen durch strategi-
sches Verhalten méglich ist, hohe Markteintrittsbarrieren zu kreieren, dann besteht die Gefahr,
daBl eventuelle WohHahrtsgewinne durch Nachfragemacht infolge monopolistischer Ausbeutung
der Konsumenten vernichtet werden. Im folgenden werden die wesentlichen wohlfahrtsékonomi-
schen und wettbewerbstheoretischen Implikationen verschiedener strategischer Verhaltensweisen in
Kurzform zusammengefait. Ausfuhrlichere Darstellungen finden sich in den Anhéngen zu diesem
Kapitel.

Markteintriitsbarrieren

Theoretische Uberlegungen legen nahe, daB shrategische Markteintrittsbarrieren vor allem im
groBflachigen Einzelhandel errichtet werden kénnen®). Diese sind begrundet in Skalen- und Ver-
bundvorteilen in der Beschaffung und Logistik der Waren, die zv Kostenvorteilen gegeniber klei-
neren Weftbewerbern filhren Die zunehmenden Skalenerréige basieren einerseits auf Fixkosten
(etwa bei Lagerkapazitdten), aber auch auf variablen Kosten beim Einkauf Verbundvorteile entste-
hen dadurch, daf} Fixkosten {Lager, Preisauszeichnung, Werbung) auf eine grofe Anzahl von Pro-
dukten und Produkilinien aufgeteilt werden kénnen Aber auch versunkene Kosten im Verkaufs-
stéttendesign, in der Werbung und im Aufbau einer Stammkundschaft kénnen strategische Ein-
trittsbarrieren begrinden.

Soweit keine Kapitalmarktunvollkommenheiten existieren oder institutionelle Hindernisse in Form
restriktiver Bavordnungen vorliegen, durften die Barrieren fir potentielle grofie Newcomer aber
nicht untiberwindlich sein. Im kleinen spezialisierten Einzelhandel gibt es nur niedrige (strategische)
Markteintrittsbarrieren, da die Investitionskosten dort zu einem erheblichen Teil reversibel sind.

%) In dem Zusummenhang ist es wettbewerbspolitisch entscheidend, daf die Unternehmen frei darin sind, solche Ra-

batte zu gewdhren Vgl Kerber (1991), S 844
) Vgl. Anhang A
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Strategisches Preisverhalten

Es ist nicht immer leicht, beobachtetes Verhalten der Unternehmen im Markt (z. B. Werbeausga-
ben oder Preise} eindeutig auf eine gezielte strategische Intention zurickzufihren Beispielsweise
sind hohe Werbeausgaben nicht nur ein Instrumeni, um potenfielle Konkurrenten einzuschichtern,
sie kénnten auch auf den Weitbewerb unfer den Etablierten zuriickzufuhren sein. Ahnliches gilt fir
verschiedene Preisstrategien und strategisches Nachfrageverhalten des Handels gegeniber den
Lieferanten

Zu den bekanntesten Preisstrategien zéhlen Preisabsprachen, Preisdiskriminierung, Kampfpreise
(predatory pricing) und Lockangebote {(foss leading)®’) Preisabsprachen sind grundsdizlich als
wettbewerbsbeschrénkend einzustufen. Es gibt im Einzelhandel Charakteristika, die Preisab-
spachen begunstigen, aber auch solche, die ihnen entgegenstehen. Yor allem aut langsam wach-
senden oder siagnierenden KonsumguUtermérkten steigt der Anreiz, durch Absprachen den Wett-
bewerb einzudédmmen

Je haher die Konzentration und je weiter die Durchdringung der Mérkte fortgeschritten ist, desto
haufiger sind Marktanteile nicht mehr auf Kosten der kleineren Mitbewerber zu erzielen, sondern
nur noch auf Kosten der Oligopolmitglieder. Damit wird auch friedliches Verhalten fir die Oligo-
polisten immer aftraktiver. Eine Abstimmung der Verhaltensweisen im Handel muB dabei nicht
Uber alle Einzelpreise erfolgen, sondemn kann tber die Beschrénkung von Akfionshéufigkeiten und
Werbung, Verzicht auf spekiakulére Niedrigpreise bei relativ wenigen "Lockartikeln" und verstdrkte
Einhaltung unverbindlicher Preisempfehlungen der Hersteller geschehen

Preisdifferenzierungen sind im Handel aus verschiedenen Griinden sehr héufig anzutreffen. Aus
wohlfahrtsdkonomischer Sicht kénnen damit sowohl Vorteile ais auch Nachteile verbunden sein.
Als Vorteile gelten mégliche héhere Verkaufszahlen oder die Ausnutzung von Kostendegressionen.
Als Nachieile werden die Umverteilung von Konsumentenrenten zu Produzentenrenten und der
mdgliche WettbewerbsausschluB im Markisegmenten angefUhrt. Eine wettbewerbstheoretische Be-
urteilung der Preisdifferenzierung ist besonders dann schwierig, wenn man zugleich steigende
Mengen und Eintrittsverhinderung im beireffenden Markt beobachtet®®}. Eine fallweise Betrachtung
is daher gegeniiber generellen Regelungen vorzuziehen.

Kampfpreise dagegen sind im allgemeinen nur dann eine rationale Strategie, wenn die Marktein-
trittsharrieren hoch sind oder wenn es Kapitalkosten- oder Informationsasymmetrien zwischen den
Unternebmen gibt Im Wettbewerb unter gleichartigen Veririebsstrukfuren im Handel ist daher
kaum anzunehmen, dafl Kampfpreise haufig eingesetzt werden

Lockangebote stellen eine Gefahr fir kleine Handler dar, wenn die Markteintrittsbarrieren in den
spezialisierten Handel hoch sind Soweit sie im Wettbewerb unter den grofiflachigen Vertriebsfor-
men (Supermérkten) eingesetzt werden, besteht die Gefahr, daf3 das Image der betreffenden Her-

51 Vgl Anhang B.

%) Die EU-Kommission nimmt derzeit einen wesentfich rigoroseren Standpunki gegentiber der Preisdifferenzierung ein
als es beispielswaise heute noch in den USA oder in GroBbritannien der Fall ist Vgl london Economics (1997), Kapi-
tel &
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stellermarken beschédigt wird Da aber sehr oft die Markenprodukte der Tophersteller fir Lockan-
gebote verwendet werden, ist es auch méglich, daf3 niedrige Preise auf eine schwéchere Ver-
handlungsposition des Handels oder auf héhere Umschlagshéufigkeiten zurickzufihren sind.

Vertikale Bindungen

Neben dem Preis gibt es eine Reihe von Wettbewerbsparametern, die immer wieder Gegenstand
von Verhandlungen zwischen Industrie und Handel sind Dabei setzen nachfragestarke Kaufer und
angebotsstarke Verkéufer bewufit Instrumente ein, die wetibewerbstheoretisch nicht unproblema-
tisch sind Unter "vertikalen Bindungen" {vertical restraints) versteht man Praktiken wie Alleinver-
trieb, Markenzwang, Preishindungen und Markiaufteilung Dabei handelt es sich um freiwillige
Vereinbarungen zwischen Handel und Herstellern mit dem Ziel, gemeinsame Gewinne zu maxi-
mieren bzw diese Gewinne untereinander aufzuteilen®) . Diese Versinbarungen erfolgen entweder
aus Effizienz- oder Gewinnaufteifungsmotiven (rent sharing motives) oder aber zur Behinderung
des Weithewerbs Im Gegensalz dazu stehen "einseitige Bindungen" {unilateral restraints), bei de-
nen eine Seite ihre Entscheidung der anderen aufdréingt (z B die Weigerung eines Herstellers, an
einen Hdndler zu liefern oder die Weigerung eines Héindlers, Produkie eines Herstellers ins Sorti-
ment aufzunehmen).

Viele Okonomen sind sich heute einig darber, daB es bei den meisten Prakiiken vertikaler Bin-
dungen einen Trade-off gibt zwischen Effizienzvorteilen durch die Internalisierung externer Effekte
einerseits, und maéglichen wettbewerbsbehindernden Auswirkungen andererseits. Am Beispiel der
Listungsgebuhren wird dies in Anhang C néher analysiert: Den potentiell positiven Aspekien von
Listungsgebihren, wie der Risikoteilung zwischen Handel und Herstellern und dem Wettbewerb um
die Regalplatze, stehen erhebliche Wettbewerbsprobleme in Form von Markteintritisbarrieren und
sinkender Innovationskraft kleinerer Hersteller gegeniber. Die Folgen kénnten in Zukunft weniger
breite, dafir tiefere Sortimente und ein verminderier Wettbewerb zwischen den Marken sein.

Nach herrschender Ansichi sind horizontale Wettbewerbsbeschréankungen (etwa durch Preisab-
sprachen) grundséitzlich bedenklicher als vertikale Auch sind vertikale Beschréinkungen, die den
Wettbewerb zwischen den Marken (Inter-Brand-Competition) verringem, zumeist schédlicher als
solche, die nur den markeninternen Wettbewerb {Intra-Brand-Competition) einschranken, da im
letzteren Fall fur die Konsumenten immer noch Substitutionsméglichkeiten bestehen

Handelsmarken

Handelsmarken, auch Eigenmarken oder Private Labels genannt, spielen vor allem in der Sorti-
menispolitik groBer Einzethandelsunternehmen eine zentrale Rolfe Sie dienen einerseits der Profi-
lierung und stirkeren Kundenndhe, andererseits der Ergénzung von exklusiven und bekannten
Herstellermarken. Dariiber hinaus bieten sie aufgrund geringerer Bezugs- und Herstellungskosten

) Vgl Tirole {1995), S 371 ff, London Economics (1597), Kapite! 7 oder Dobseon (1996) sowie Anhang C
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einen Kostenvorteil gegentber Herstellermarken und erlauben dadurch eine niedrigere Preisstel-
lung”)

Die wettbewerbspolitische Relevanz von Handelsmarken héngt eng zusammen mit den Konsoli-
dierungsprozessen der lefzten Jahre vor allem im Lebensmitteleinzethandel. Die sich herausbilden-
den oligopolistischen Strukturen und die zunehmende Bedeutung der Handelsmarkenprogramme
groBer Handelskonzerne erhdhen die Markimacht dieser Unternehmen Die steigende Nachfro-
gemacht gegenuber den vorgelagerten Lieferunternehmen und ein gedampfter Wettbewerb auf
Handelsebene kénnten daher langfristig zu héheren Gewinnen der grofien Handelsunternehmen
fuhren, allerdings auch auf Kosten sinkender Konsumentenrenten”').

Den Herstellern bleiben im wesentlichen drei strategische Optionen, um dem steigenden Wetthe-
werbsdruck von Handelsmarken zu begegnen’):

1) verstéirkte Differenzierung Uber Qualitétsinnovationen,
2.) Preissenkungen oder
3} "Me-too"-Strategien

Qualitétsinnovationen sind vor allem dann angebracht, wenn die Markenprodukte schwer zu imi-
tieren sind und die Konsumenten bereit sind, kosienbedingte Preissteigerungen zu ckzeptieren.
Preissenkungen dagegen sind nur dann erfolgversprechend, wenn es den Herstellern gelingt, auch
den Einzelhandelspreis zu kontrollieren. Ansonsten fuhren sie nur dazu, dafi der Handler aut Ko-
sten des Herstellers seine Marge erhéht

"Me-too"-Strategien sind in mehreren Formen denkbar Der Hersteller kann versuchen, die Han-
delsmarke durch die EinfGhrung eines Produktes mit geringerer Qualitdt und niedrigerem Preis zu
bekdmpfen. Das hat den Vorteil, dofl das Image der Topmarke erhalten bleibt und méglicher-
weise vorhandene Uberkapazititen genutzt werden kénnen Andererseits entstehen auch Oppor-
tunititskosten, wenn die Verkéufe des neuven Produktes auf Kosten der Topmarke gehen Auch
sind mit der Einfuhrung Marketing- und Distributionskosten verbunden, die mégliche Vorteile wie-
der autwiegen kénnen, und letztlich entscheidet der Handel, ob das neue Predukt in das Sortiment
avlgenommen wird oder nicht Eine andere Alternative besteht in der Aufnahme einer Handels-
markenproduktion. Diese ist fur Hersteller von Zweit- und Drittmarken zur Ausnutzung der Kapazi-
taten wahrscheinlich weniger geféhrlich als for Top-Markenhersteller, wenn die Handelsmarke
auch die Topmarke konkurrenziert Viele Top-Markenhersteller haben daher eine Handelsmarken-
produktion nur in jenen Segmenten ibernommen, in denen sie keine Top-Marken anbieten

Die wettbewerblichen Wirkungen von Handelsmarken sind insgesamt komplex™). Einerseits erhé-
hen sie die Wettbewerbsintensitét Uber eine hinreichende Qualitat zu attrakiiven Preisen, durch dis
héhere Effizienz der Angebotskette und wegen des leichteren Markteintritts fir neve Hersteller An-

%) Vgl IFO (1997), 5 52f

) Vgl dazu die empirischen Befunde in Kapitel 5, Abschniti 5 3
) Vgl Hoch [1996)

) Vgl Arhang D
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dererseifs gibt es negative Auswirkungen der Imitation von Herstellermarken und der doppelten
Rolle der Héndler in Produktion und Vertrieb. Soweit Handelsmarken als strategische Waffen im
horizontalen Wetthewerb eingesetzi werden, tragen sie zur Geschdéfistypendifferenzierung bei, er-
héhen in der Folge die Wechselkosten der Konsumenten und verringern dadurch den markenin-
ternen Wetthbewerb. Mit laufender Verdréngung der Herstellermarken kommt es zu Kostenerhs-
hungen der Hersteller, was wiederum die Wettbewerbsstellung der kleinen Héndler, die auf diese
Herstellermarken angewiesen sind, verschlechtert Schliefilich bietet eine starke Handelsmarke ein
ideales Instrument, um die Nachfragemacht gegeniiber den Herstellern zu erhéhen, indem sie die
relativen Opportunitdtskosten einer Auslistung zugunsten der Héndler verschieben

Efficient Consumer Response (ECR)

ECR umfaBt mehrere Innovationen auf technologischen und unternehmensfGhrenden Gebieten mit
dem Ziel, Héndler und Herstelier in effizientere und miteinander verbundene Organisationen zu
transformieren”)  Konsumguterproduzenten und Héndler sollen durch Zusammenarbeit Verbes-
serungen auf den Gebieten Verkaufstérderung, Warenlogistik und Verwaltungseffizienz erreichen.
Innerhalb jeder Organisation wird dies erreicht durch:

1) integrierten Datenaustausch,

2} standige Optimierung von Lagerbesténden,
3) computergestitzte Ordersysteme,

4.) Direktbelieferung und

5} Category Management

Die Handler gewinnen durch steigende Verkaufszahlen pro Befriebsstéitte, héhere Produktivitdt der
Verkautsrdume und aufgrund von Einsparungen bei Lagerraumkapazitdten Die Hersteller profi-
tieren durch geringere Herstell- und Vertriebskosten, effektivere Nutzung der Werbemittel und auf-
grund der Tatsache, daof sie jederzeit wissen, wo im Distributionskanal sich das Produkt gerade
befindet, wodurch sie bessere Informationen Uber die Mérkte erhalten

Neben diesen kostensenkenden Wirkungen hat ECR aber auch wesentliche Auswirkungen auf den
Wettbewerb und die Markistrukturen”®). Durch die héhere Transparenz der Entscheidungsstrukiu-
ren und Entscheidungsgrundiagen zwischen Industrie und Handel wird die Wetibewerbsintensitét
zum einen zwischen den ECR-lieferanten und den nicht im System integrierien Lieferanten und
zum anderen im Handel selbst zunehmen, da die Sortimente sich eher annéhern durften. Dadurch
kommt der Kostenfihrerschaft bei stagnierenden Mérkten immer gréfere Bedeutung zu, was den

™} ECR wurde 1993 in den USA von Wal-Mart und Procter & Gamble in die Praxis eingefiihrt und spéter von Procter &
Gamble auch nach Europa Gbertragen 7u ndheren Beschraibungan der einzelnen Kemponenten vergleiche z B. Keh —
Park (1997), S 839f In den USA erwartet man fir die Lebensmittelindustrie durch ECR Kostenersparnisse in Héhe von
30 Mrd. US$ jihrlich For Deutschlend hat man ein Finsparungspotential bei den Legistikkosten durch ECR von 2,5%
errechnet. Vgl. Zentes — Hurth (1996), S. 65 Fir einen Uberblick tber die ECR-Osterreich-Inifiative vgl Sulzberger —
Schiebel {1999)

™ vgl. Lademann (1996), S 30H#
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Marktanteil als strategische ZielgréBe wieder verstéirkt in den Mittelpunkt ricken durfte Dies wird
gleichermaflen zu einer ansteigenden Fusionstétigkeit und verschérfter Standortexpansion im Han-
del fohren. Auch kann es sein, dafl der Handel das Handelsmarkengeschéaft weiter forciert, um die
sich angleichenden Soriimente wieder zu differenzieren Vorstellbar sind allerdings auch andere
Differenzieru ngssfrofegienm) .

Der Ubergang von institutionalisierten zu eher vertikalisierten und kooperativen Beziehungen zwi-
schen dem Handel und den ECR-lLieferunternehmen wird die Wahrscheinlichkeit der Auslistung
von Markiparinern verringern und gleichzeitig die Marlkteintrittsbarrieren fur neuve Wettbewerber
auf der Lieferstufe erhdhen Dadurch wird sich auch auf der Lieferstufe die Fusionstatigkeit verstér-
ken, und jene Unternehmen, die nicht im Nischenwettbewerb, in anderen Distributionskanélen
oder ais Handelsmarkenproduzenten einen Plafz finden, werden ausscheiden Insgesamt ist daher
zu erwarten, dafl ECR auf beiden Markiseiten eher konzentrationsférdernd wirkt, da sich nur grofle
Unternehmen die hohen Erstinvestitionen leisten werden kénnen.

Einkaufskooperationen

Formen der kooperativen Zusammenarbeit im Handel gibt es seit vielen Jahren in den meisten
européischen Léndern’’) Die meisten Mitglieder von Einkaufskooperationen sind kleine oder
mittlere inhabergefuhrte Unternehmen, die nur auf der Einzelhandelsstufe agieren Es gibt aber
auch Kooperationen nur groBer Filialunternehmen oder Kooperationen, die gréfiere Filialunier-
nehmen als Mitglieder aufgenommen haben in den letzten Jahren haben sich auch verstarki su-
pranationale (d h. européische} Verbundgruppen gebildet, die sich vor allem aus gréfieren natio-
nalen Einkaufskcoperationen zusammensetzen.

Der Zweck der kooperativen Handelssysteme bestand urspriinglich darin, die Marktposition der
kleineren Héndler gegentber angebotsstarken Herstellern und den Filialunternehmen grofBer
Handelsgruppen dadurch zu halten bzw. zu verbessern, dafl man durch Zusammenfassung der
Bestellmengen im Einkauf anndhernd gleiche Konditionen erhélt wie die grofien Konkurrenten
Heute zeichnen sich diese Kooperationen teilweise durch einen relativ hohen vertraglichen Bin-
dungsgrad aus und wenden sich zunehmend auch der Koordinierung auf der Absatzseite zu.
Durch gemeinsames Marketing oder den Vertrieb von gemeinsamen Handelsmarken soll die
Wetthewerbspaosition gegeniber den grofien Filialunternehmen gestérkt werden.

Aber auch die Hersteller bekannter Markenwaren im Lebensmittelbereich haben in den letzten
Jahren die Zusammenarbeit mit den Handelskooperationen intensiviert, um die in der Werbung
herausgestellte Uberallverfugbarkeit ihrer Produkte abzusichern. Diese intensive Zusammenarbeit
hat die Marktposition der kleineren Hersteller, die aufgrund ihrer Gréflen- und Betriebsstrukiur
nicht Uber entsprechende Marketing- und Werbebudgets verfugen, auch gegeniber den Handels-
kooperationen verschlechtert

"% Vgl Kapitel 3
My Vgl Ahrens (1994)
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Fir die Zukunft ist vor allem zu erwarten, daf} sich die absatzwirtschaftliche Ausrichtung der Ko-
operationen verstérkt und daf es zu einer sidrkeren Individudlisierung von Waren- und Leistungs-
beziehungen zu bestimmten Gruppen von absatz- und marketingaktiven Mitgliedsunternehmen
kommt’®) Fir eine wettbewerbspolitische Wirdigung von Kooperationen kommi es daher vor al-
lem darauf an, ob sich der Kreis der Mitgliedsunternehmen Gberwiegend aus kleinen und mittleren
Handelsunternehmen zusammensetzt oder ob auch grofie Unternehmen daran beteiligt sind Ent-
scheidend ist aber auch, wie stark die Entscheidungsstrukturen zentralisiert sind und ob nicht aus
rechilich selbstdndigen Unternehmen fakiisch Wettbewerbseinheiten werden, die sich in ihrem
Verhalten auf den Mérkten nicht mehr eindeutig von den groBen Filialunternehmen unterscheiden.

2.7  Die internationale wettbewerbspolitische Diskussion

Nach herrschender Ansicht haben der Strukiurwandel und die zunehmende Konzentration im Ein-
zelhandel, speziell im Lebensmitteleinzelhandel bisher sowohl positive als auch negative Effekte er-
zeugt. Zu den negativen Effekien gehdren zweifellos der rasante Rickgang der Nahversorgung,
der Ruckgang der Beschaftigung im Handel”) und die Verédung und Entleerung von Stadi- und
Ortskernzonen. Sie haben aber cuch preispolitische Vorteile fir den Verbraucher gebracht, die
nicht zuletzt auch auf die Ausnutzung marktstarker Stellungen der Handelsunternehmen bei den
Beschatfungsverhandlungen zurickzufohren sind Gesamtwirtschaftlich werden die erreichten Ra-
tionalisierungseffekte und die damit einhergehenden Kostensenkungen bisher eher positiv zu wer-
ten sein

Die Aufgabe der Wettbewerbspolitik liegt im Prinzip darin, sicherzustellen, daB die Rehmenbedin-
gungen fur einen funktionsfahigen Wettbewerb auf allen Wirtschaftsstufen gegeben sind und auf-
recht erhalten bleiben. Sie muf3 insbesondere verhindern, daf es zu Versorgungslicken und zu
nachlassendem Preiswettbewerb auf den jeweiligen Mérkten kommt Dazu gehért in erster Linie
die Beurteilung von AusmaB und méglichen Wirkungen der Konzentration und die Verhinderung
oder Kontrolle markibeherrschender Stellungen, aber auch das Unterbinden von MachtmiBbrauch
in den wirtschafilichen Beziehungen Wahrend die grundsatzliche wettbewerbspolitische Leitlinie
suropaweit immer weniger umstritten scheint™), sind die relevanten Elemente der Wettbewerbsge-
sefzgebung in den Ldndern, vor allem in der Beeinflussung des Marktverhaltens, durchaus noch
unterschiedlich, wie sich anhand der handelsrelevanten Gesetzgebung zeigt (Tabelle A-4 im An-
hang})

Wie das IFO {1997} feststellt, konzensrieren sich die meisten EU-Lénder darauf, "die Entstehung
und Erhdhung von Marktmacht im Rahmen einer Fusionskontrolle zu vermeiden und den Mifi-
brauch von (Nachfrage-}Macht durch grofie Unternehmens- und Kooperationseinheiten zu verhin-
dern'®") Der Handel steht dabei noch sehr oft im Zentrum nationaier Fusionskontrolle und Mif-

8 Vgl IFO (1997), S 1161
) Die zunehmende Konzentration ist allerdings nur einer der Einflufakioren. Vgl Zentes — Hurth {1996), S 781

5} Der Trend zur weitgehenden Harmonisierung der grundlegenden Regelungen wird hauptséichlich dadurch gestijtat,
daf} sich Lander wie Griechenland, Irland und lialien die Artikel 85 und 86 des EWG-Verirages zum Leitbild ihrer natio-
nalen Gesetzgebung nohmen. Vgl IFO (1997), S 224

31) Vgl iFO (1997), S 224
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brauchsaufsicht durch unabhéngige Kartelldmter, da viele Handelsunternehmen nach wie vor nur
lokal, regional oder national agieren. Es ist aber damit zu rechnen, daf} diese Aufgabe in Europa
im Zuge der Internationalisierung groBer Handelskonzerne zunehmend auf europdische Ebene
(Kommission) Gbertragen werden wird, wie die jingste Entwicklung zeigt (Billa/Rewe in Osterreich;
Kesko/Tuko in Finnland).

Auch haben die Instrumente der Fusionskontiolle und der Miibrauchsaufsicht staatlicher Behérden
zahlreiche Fusionen von gréBeren Handelsunternehmen im Handel nicht verhindern kénnen®), da
die Regelungen stéirker an den Industriemdrkten orientiert sind und bisher, z B. in der Frage der
Nachfragemacht des Handels, keine schlissigen Konzepte erarbeitet wurden. Daher haben EU-
Staaten wie Deutschland, Frankreich oder Spanien versucht die Expansion der Grofluniernehmen
Uber restriktive Raum- und Bauplanungsrechte zu bremsen, insbesondere auch um im Lebensmit-
telbereich die kleinen Héndler zu schitzen, und die Nahversorgung aufrecht zu erhalten. Dieses

Vorgehen ist allerdings mit volkswirtschaftlichen Kosten verbunden und wird auch stark kritisiert®®).

Die internationale Diskussion um Wetthewerbsprobleme im Handel dreht sich in letzter Zeit im we-
sentlichen um zwei zentrale Fragen rund um das Problem Nachfragemachi im Handel:

1) Reicht die Fusionskontrolle aus, um der zunehmenden Nachfragemacht im Handel zu begeg-
nen, oder soll es weitere Eingriffsméglichkeiten oder Verbote im Zusammenhang mit Macht-
miflbrauch geben?

2)  Wenn es auch eine Kontrolle des MachtmiBBbrauchs geben soll, in welcher Form fuhrt diese zu
den besten Ergebnissen?

Die erste Frage scheint in Europa weitgehend unumstritten zu sein. Die meisten Lander sehen eine
Miibrauchsaufsicht fur marktbeherrschende Unternehmen in irgendeiner Form vor (Tabelle A-4 im
Arhang) Das jungste Diskussionspapier der OECD von Hewitt (1998) sieht allerdings erhebliche
Probleme im Zusammenhang mit Regelungen gegeniiber Miibréuchen von Nachfragemacht

1} Eine Milbrauchsaufsichi verseizt die Wettbewerbshuter in die Rolle von Regulatoren, denen
notwendigerweise [rmessensspielréiume eingerdumt werden muissen, soweit es keine Ge- oder
Verbote gibt, die ein bestimmtes Verhalten unterbinden oder fordern kénnen. Beispielsweise sei es
problematisch, wenn der Regulator entscheiden muf3, ob der Vertrieb iber die Geschéfie eines
bestimmten Héndlers fir einen Hersteller eine "essential facility" darstellt oder wenn er die Zu-
gangspreise zu den Regalen eines Héndlers beurteilen soll. Am ehesten geeignet sei die Mif3-
brauchsaufsicht bei vertikalen Bindungen in Form von Markenzwang oder Alleinvertrieb84)

®%) In vielen Landern wird das Verbot einer Fusion dadurch verhindert, dafl in intensiven Yorgespréchen mit den Kartell-
beharden die Bedingungen fir eine Fusion ausgehondelt werden Beispielsweise werden gréfBere Verkaufsstéitten an Mit-
bewerber in den regionalen Absatzmérkten abgegeben, in denen man im Fall ziner Fusion zu hohe Marktanteile erraicht
hatte. Das IFO sieht darin eine schleichende Entwertung der Kartell- und Wetthewerbscufsicht Vgl IFO-Schnelldienst
{15/98)

¥ Vgl z B Monopolkommission {1994} oder Hewiit {1 998) sowie die Ausfihrungen in den Kapiteln 3 und 6
34 Vgl Hewitt (1998), S 27
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2} Eine Miflbrauchsaufsicht im Zusammenhang mit Nachfragemacht ist sehr selten zur Anwen-
dung gekommen. Der Grund liegt fir Hewitt in der Schwierigkeit, den relevanten Markt richtig zu
definieren, um die kritischen Marktanteile zu berechnen Gegenwériig hat Deutschland mit rund
33% die niedrigste Schwelle, ab der ein Unternehmen als marktbeherrschend gilt. Es ist aber an-
zunehmen, dafB auch Unternehmen, deren Marktanteil unter dieser Schwelle liegt, Nachfrage-
macht austben kénnen. Also gibt es, so Hewitt, nur zwei Méglichkeiten diesem Problem zu be-
gegnen. Die erste besieht darin, die Milbrauchsaufsicht von der Marktbeherrschung auf die "dko-
nomische Abhdngigkeit” zu erweitern Dies ist in Deutschland, Frankreich und Portugal geschehen
Die zweite Méglichkeit besteht in einer engeren Marktdefinition

Beispiele fir den MiBbrauch von Nachfragemacht bzw die Ausnutzung der &konomischen Ab-
héngigkeit der Hersteller sieht Hewitt in ungewsdhnlichen Zahiungszielen, kostenunabhéngigen
oder rickwirkenden Rabaiten, exklusiven Lieferbedingungen und Listungsgebthren oder Eintritts-
geldern. Entscheidend ist, dafi mifibréiuchliches Verhalten nur dann vorliegt, wenn es wettbe-
werbsbeschréinkende Auswirkungen zeitigh. Gerade darin aber liegt das eigentliche Problem Wie
soll man feststellen, ob ein beobachtetes Marktergebnis auf Machtmifibrauch zurtickzufithren ist
oder auf "normale" Wetthewerbsprozesse?

Erste Voraussetzung ist, daf} sich die betroffenen Hersteller mit ihren Beschwerden an die Wettbe-
werbsbehdrden wenden. Wenn es aber die "8konomische Abhangigkeit' gibt, wird das sehr oft
nicht der Fall sein, da der abhéngige Hersieller befirchten mufl, dafd dadurch die Lieferbeziehung
an sich gefidhrdet wird. Dies durfte auch der Grund sein, warum es in der Vergangenheit so selten
zum Aufgriff solcher Félle durch die Wettbewerbsbehérden gekommen ist und davon die meisten
abgewehrt werden konnten Es ist nicht auszuschlieBen, dafl sich jene melden, die gerade nicht
“&konomisch abhdngig" sind Vogel (1998) kritisiert, daf} solche Gesetze, die nicht den Wetibe-
werb, sondern die Wettbewerber schiitzen sollen, jeglicher theoretischer Basis entbehren und so-
gar gegen prinzipielle Regeln der Marktwirtschaft, wie z. B. die Vertragstreiheit, verstoflen kénnten,

Trotz dieser Einwdnde haben alle drei Lénder ihre Regelungen gegen die Ausnutzung "dkonomi-
scher Abhdngigkeiten” in letzter Zeit verscharft. In Deutschland gibt es seit Anfang 1999 ein {verti-
kales) Behinderungs- und Diskriminierungsverbot fir sogenannte markistarke Unternehmen®). In
Frankreich hat man Félle der Abhéngigkeit definiert, in denen der Nachweis wettbewerbsbe-
schréinkender Auswirkungen nicht mehr notwendig ist In Portugal ist sogar ein amtsseitiges Vorge-
hen vorgesehen, wenn Preise, Zahlungs-, Verkaufs- oder Kooperationsbedingungen von den Gbli-
chen Bedingungen “exorbitant” abweichen Dies ist der Fall, wenn der Kaufer (verglichen mit dem
Einkaufsvolumen oder dem Wert der Dienstleistungen) einen unverhélinisméfBigen Nutzen daraus
zieht™).

Eine Méglichkeit, die Probleme im Zusammenhang mit der Miflbrauchskontrolle zu umgehen, liegt
in der Festiegung fixer Regelungen. In den USA beispielsweise gibt es ein strenges Gesetz gegen
Preisdiskriminierung (Robinson/Patman Act), dem sowchl die Kaufer- als auch die Verkduferseite
unterliegen. Die Abschnitte 2{a) und 2{b} verbieten bei "Gitern gleicher Gite und Qualitat" das

8y Vgl Eisenkopf (1998)
&) Vgl Hewitt (1998), 5 29
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Setzen unterschiedlicher Preise fiir verschiedene Kéufer, wenn dadurch der Wettbewerb beein-
tréchtigt wird oder Monopoltendenzen entstehen Diskriminierung ist nur in drei Fallen erlaubt:

1) bei verderblichen oder veralteten Giitern, bei Geschdftseinstellungen oder im Konkursfall;
2} bei Skalenertréigen oder Verbundvorteilen infolge hdherer Abnahmemengen;
3) im guten Glauben darauf, dafl ein Wettbewerber einen gleich niedrigen Preis gesetzt hat,

Der Robinson/Patman Act sollte vor allem kleine Handler schiitzen, hat aber nach Meinung vieler
Autoren nicht viel zu deren Schutz beigetragen und zeitigt eher negative Wetthewerbswirkungen™).
Es werden mehrere Bedenken angefihrt:

1) Das Gesetz trégt zu Preisrigiditéiten (inshesondere uUber verschiedene geographische Teil-
markte) bei;

2} es tragt zu oligopolistischer Preisdisziplin bei, indem es Anreize zu selekdiven Preissenkungen
mindert;

3) es vermindert die Anreize in den Markt einzutreten, da den Unternehmen ein wichtiger Wett-
bewerbsparometer genommen wird;

4)  es induziert ein UbermaB an Produkidifferenzierung, da der Preiswettbewerb eingeschrénkt ist,

und

es hat auf seiten der Unternehmen erhebliche Regulierungslasten direkter Form (Nachweise,
dafl keine Preisdiskriminierung vorliegt) und indirekter Form (ineffizientere Veririebsmethoden)
zur Folge®)

b

Lockangebote bzw. Verkéute unter dem Einstandspreis sind auch in einigen europdéischen Landern
verboten (in Deutschland seit Anfang 1999, in Osterreich demniichst) Von Lockvogelpreisen®)
wird u. a befirchtet, da3 damit die kleineren Héndler aus dem Markt gedréngt werden und daf
sie das Image der betreffenden Marken beschddigen. Die Folge wiren unzureichende Investitio-
nen in die Produkiqualitit. Es ist zweifelhaft, ob das Verbot von Lockvogelpreisen eine effiziente
Form ist, den kleinen Héndlern zu helfen’®) Dagegen ist kaum zu erwarten, daB dadurch "abhén-
gigen" Herstellern geholfen werden kann Wenn es jemandem hilft, dann den Herstellern der gro-
Ben und starken Marken lhre Produkte werden auch vorwiegend fur Lockangebote genutzt. Ein
Verbot wird dann nur dozu fihren, dafl sich die Handler andere Formen der Preisdiskriminierung

8 Vgl Dobson etal {1998), S 27ff

B Wie Hewitt (1998) feststellt, deckt das Verbot der Preisdiskriminierung auch viele andere Méglichkeiten des Mif-
brauchs von Nachfragemacht nicht ab Im ibrigen hat das Instrument in den letzten Jabren zunehmend an Bedeutung
verloren

¥ Lockvogelpreise ist der exakle Ausdruck in der Marketingliteratur. Umgangssprachlich hat sich der Begriff Lockange-
bot durchgesetzt Beide Begriffe werden synonym in der Studie verwendet

% Vgl Abschnit: 2 6 bzw Anhang B
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suchen und als Resultat die "abhéngigen" Hersteller méglicherweise eher héherer Nachfragemacht
ausgesetzt sind als vorher’')

Ein weiterer Nachteil entsteht aber im Zusammenhang mit der méglichen Kollusion in engen Her-
stelleroligopolen. Lockvogelpreise verhindern oder erschweren Preisabsprachen, da nicht leicht er-
kennbar ist, ob eine Preissenkung von einem Oligopolmitglied ausgeht oder vom Handel Die
durch ein Verbot steigende Preistransparenz wird den Preiswettbewerb eher behindern als férdern
Auch fir den Handel wird es dadurch leichter Preisunterschiede auszumachen. Die Folge kénnten
uniforme Preise sein, die fur den Wettbewerb im Handel und die Konsumenten schlecht sind Zu-
dem sprechen auch praktische Grinde gegen das Verbot: Selbst wenn kleine Wettbewerber oder
abhéngige Zulieferer wéhrend eines Karteliverfahrens anonymisiert gehalten werden, dirften diese
in der unternehmerischen Praxis relativ schnell auch Uber informelle Kanédle zu ermitteln und ent-
sprechenden Sanktionen ausgesetzt sein

Interessante neuere Ansdtze zur Aufdeckung von Wettbewerbsproblemen im Handel stammen aus
Grofibritannien Dort ist erst vor wenigen Monaten eine Untersuchung gegen die vier gréfiten Le-
bensmittelhdndler (Tesco, Sainsbury, Asda und Safeway) eingeleitet worden, die feststellen solite,
ob die Unternehmen die Renten ihrer Nachfragemacht an die Konsumenten weitergegeben haben
oder nicht Grofibritannien war bisher kein Staat, der durch besonders restriktive Regelungen in
bezug auf das Marktverhalten der Unternehmen aufgefallen ist (vgl. Tabelle A-4 im Anhang} Wie
aber der britische Bericht an die OECD-Abteilung DAFFE zum Thema Nachfragemacht anmerkt,
sind die Stimmen fur eine solche Untersuchung in den letzten Jahren immer lauter geworden™).

Die kritischere Sicht der britischen Wettbewerbsbehdrden dirfte insbesondere auch von zwei Stu-
dien beeintlufit worden sein, die von London Economics (1997) zum Thema "Wettbewerb im Han-
del' und Dobson et al (1998) zum Thema "WohHahrisékonomische Implikationen der Austibung
von Nachfragemacht" vorgelegt worden sind london Economics sieht erhebliche Wettbewerb-
sprobleme im Einzelhandel generell und schlégt ein mehrstufiges Vorgehen zur Analyse der Wett-

bewerbsprozesse vor®™)

I Zuerst sind die relevanten Wettbewerbsfragen (Fusion, Uberhshte Preise, Kampfpreise, Preis-
diskriminierung, Ubervorteilung durch Nachfragemacht, etc) zu idenfifizieren, worauf eine
Analyse der Angebots- und Nachfragefaktoren zu folgen hat Gemeint sind damit einerseits
die Konsumentencharakteristika (Héhe und Haufigkeit der Einkdufe, Informationsverhalten,
zurickgelegte Einkaufswege) und andererseits die verschiedenen Dimensionen des Wetthe-
werbs im Cinzelhandel (Preis- und Standortpolitik, Sortimentspolitik und Serviceangebot).

) Vg Hewitt (1998), S 22

2} Insbesondere die Berichte der Bavern, wonach sich ihre Preisreduktionen nicht auf die Lebensmittelendpreise durch-
geschlagen haben, diirften dofir ausschlaggebend gewesen sein. Vgl OECD{2) {1998} Mitilerweile liegt auch der Be-
richt des Director General of Fair Trading, John Bridgeman, vor Er éuBert Bedenken iiber die hohen anhaltenden Ge-
winne der untersuchten Supermarktketten und stellt auch fest, daofi die Markteintrifisbarrieren sehr hoch sind Die
Competition Commission hat jetzt ein Jahr Zeit, um den Sekior genauer zu untersuchen und dann an den Wirtschafts-
minister zu berichten. Vgl CFT {1999)

3y Die Vorschlige werden im Anhang F im Oetail prasentiert
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Insbesondere fur Fragen im Zusammenhang mit der Fusionskontrolle ist die Definition des re-
levanten Marktes enischeidend. Konsumenten kaufen grundsétzlich differenzierte Giiter. Ne-
ben dem Produkt selbst zéhlen z. B auch Service und Standort zu den Produkicharakteristika.
Hinsichtlich dieser Merkmale unterscheiden sich die Héndler zum Teil sehr stark Es ist daher
zwischen dem relevanten Produktmarkt und dem relevanten Héndlermarkt zu unterscheiden
Der Héandlermarkt wiederum kann nach verschiedenen Merkmalen definiert werden: auf lo-
kalen Mérkten zahlen Preis und Transaktionskosten, auf Uberregionalen Mérkten zéhlen na-
tionale Preispolitiken, Werbung, Markenreputation und Einkaufsverhalten. Ebenfalls untersucht
werden mussen Fragen zur Markistruktur und Fusionskontrolle {Messung der Marktmacht der
Handler, Marktanteile, Markteintrittsbarrieren und strategische Vorteile) sowie Fragen zum
Preiswettbewerb (Preisabsprachen, Kampfpreise, Preisdiskriminierung, Lockvogelpreise)

Fragen des vertikalen Weitbewerbs zwischen Handel und Industrie (vertikale Bindungen, Kon-
ditionen- und Rabattspreizungen, Handelsmarken) sind vermehrt aus der Sicht, dafi der Han-
del zunehmend dominiert, zu beurteilen Diese kénnen sowohl Effizienzaspekte als auch wett-

bewerbseinschrénkende Folgen {z. B Eintrittsverhinderung) haben.

Tabelle 2-4: Zentrale Aspekie einer Nachfragemachtanalyse®™)

Fragestellung

Relevante Evidenz

1: Hoben einzelne Héndler Angebotsmacht, mit der sie Preise und
Mengen beeinflussen oder Handler auf enderen Distributionsstufen
gefshrden, ohne daf sie deswegen durch Markteintritte bedroht
sind?

- Substantielle Preisaufschldge durch die Héndler

— Hohe Gewinne

— Stabile und suisstantielle Marktanteile der Handler
— Hohe und stabile Konzentration

- Knappheit strategischer Standorte

~ Restriktive Zulassungs- oder Bavordnungsbestimmungen fur
potentielle Konkurrenten oder neue Formate

2: Ist auf der Indusiriestufe keine Marktmacht vorhanden? Wenn
dies der Fall ist, dann hat Nachfragemacht mit hdherer Wahr-
scheinlichkeit weithewerbspolitische Implikationen Wenn die
Handler gleichzeitig Uber Nachfragemacht und Angebotsmacht
verfugen, sind weitere Fusionen besonders problematisch,

— Geringe Konzentration auf der Industriestufe
— Hohe Umsatzanteile der gréfiten Kaufer bei den Lieferanten

— Hinweise daravf, daf die Handler die Konditionen-
verhandlungen dominieren

3: Fohrt die Ausnutzung von Nachfragemacht zu Vorteilen fir die
Konsumenten? Wenn ja, dann sind diese gegen eventuelie
regative Effekle der Angebotsmacht aufzuwiegen

— Monetére Skalenertrige beim Einkauf senken die
Durchschnittskosten; Weltergabe an die Konsumenten
— In der Qualitat vergleichbare Handelsmarken werden zu
erheblich niedrigeren Preisen angebaten als die
Herstellermarken

4: Versucht der Kéufer die Handlungsfreiheit seiner Lieferanten
einzuschranken? Wenn ja, dann missen die betreffenden
Vereinbarungen genauer unfersucht werden.

Evidenz fir AusschiieBlichkeiisvereinbarungen [Alleinvertrieb,
Markenzweang), Preisbindungen, Gebietsbindungen, spezifische
Investitionen in Designs usw.

5: Gibt es signifikante Effizienzgewinna durch Morktprakiiken,
watche die Zah! der Handler oger die Zah! der Produkie
reduzieren? Wenn jo, dann kénnen diese Effizienzgewinne
Allsinvertrieb oder Markenzwang rechffertigen Wenn nein, donn
wird durch diese Praktiken die Angebotsmacht zementiert

— Es gibt eine Service- oder Infermaticnsbedirtftigkeit der
Kensumenten, der nur Gber eine Restriktion der Anbister
entsprochen werden kann (Suchkosten),

~ ader es handelt sich um Goter mit geringem Wert, die oft
gekauft werden

- Die Yerbundvorteile breiter Sortimente sind erheblich

- Es gibt vorwiegend beiderseitige Vereinbarungen zwischen
Handlern und lieferanten,

— oder die Bindungen werden einseitig auferlegt,

Dobson et al. {1998) stellen dem iraditionellen Ansaiz der MiBbrauchskontrolle in vertikalen Ge-
schafisbeziehungen einen "Rule-of Reason" — Ansatz gegeniiber und vertreten damit einen eher

pragmatischen Zugang zur Analyse von Nachfragemacht (Tabelle 2-4)%)

) Entnommen aus Dobson — Waterson (1699)
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Die Autoren demonstrieren die Anwendung ihrer Checkliste anhand der zunehmenden Bedeutung
der One-stop-Shops in GrofBibritannien *%) Durch verstérkte Produki- und Servicedifferenzierung
versuchen die groBen Vertriebsformen im Einzelhande! ihre Marktanteile auszuweiten””) Zuséitzlich
sollen Kundenkarten die Suchakfivitéien der Konsumenten reduzieren und sie an das Geschéft
binden, um den Wettbewerb zwischen diesen Formaten Uber erhéhte Wechselkosten zu reduzie-
ren. In der Folge erhéht sich durch wachsende Marktanteilte am Absatzmarkt auch die Nachfra-
gemacht gegenuber den lieferanten

Sollte eine Fusion solcher Ketten bevorstehen, dann liefle sich die Checkliste wie folgt anwenden.
Die One-stop-Shops verfigen Gber signifikante Nachfrage- und Angebotsmacht, die sich durch
eine Fusion noch erhdhen werden {Punkte 1 und 2) Die Fusion reduziert die Anzahl der Wettbe-
werber im Handel und damit auch die méglichen Absatzalternativen der Lieferanten. Diese werden
davon unterschiedlich betroffen sein, je nachdem wie stark ihre Marken sind {Punkt 2} oder wie
stark bisher die Abhéngigkeit schon war (Punkt 4). Zu diesen negativen Effekten kénnte noch ein
erweiterter Spielraum fur strategisches Kauferverhalten in Form von Eintritsgeldern, Listungsge-
bihren oder Exklusivvereinbarungen kommen . Erstere kénnten die Grofihandelspreise im gesam-
ten Handel erhdhen, letztere reduzieren den Inter-Brand-Wetthewerb und erhdhen die Marktein-
trittsbarrieren  Diese negativen Auswirkungen mussen gegen mdgliche Effizienzgewinne (Punkt 5)
und Vorteile fir die Konsumenten (Punkt 3) abgewogen werden

%) Vgt cuch Dobson — Waterson (1999) und zur Kritik an diesem Ansalz Konrad (1999) und Motutes (1999)

%) Die Zunahme des One-stop-Shopping geht zum Teil auf das geiinderte Konsumentenverhalten zuriick, wird aber
auch durch die Vertriebs- und Sortimentspolitik des grofifldichigen Lebensmitteleinzelhandels geférdert Vgl Ab-
schnitt 2 5

) In Grofbritannien diversifizieren die grofien Lebensmittelhéndler auf breiter Enene Sie bieten zusdtzlich zum traditio-
nellen Food- und Non-Feod-Sortiment auch Dienstleistungen, Cafeterias oder Tankstellen an Auch Bark- und Versi-
cherungsprodukie werden bereits im Geschift vertrieben. Der Konsument erhélt gewissermafien alles, was er fir den
Alltag braucht in einem Geschdft

WIFO



OdIM

Ui pYIa NZ Rysaynn Y3i1zaBjope JanD(g InD UBHDUISA SBAISN|[OY W

'go4B nz js1 usiBajoussBunyegoagppoyy pun uspinpoid ‘usuciBay uo Yo7 2t
UISS UBIYNNTYIOINT

CUBMAGURAL USPUIBILOIBIUN JND LDND USUIUQY SHLISPIOW apus|uss (¢
JULLIOY LBLIUIBPLDKY USNSU NZ S8 gDR Suyo ‘UsuugY

uageyub NDAAILSYBMIHBAA SDP Jag0N LDUYIeNDP ADSAINSIaI] Iy BPRW Usiubas]al
W8P |ND JaBIguUy UUaM “UYDIPHUBRac UUDp INU PUIS USYURIYISSHLINZEUOW (7

‘puls Blip} uspiow

UBISPUD NG $H8JBC BIP TUSLULBLIBIUM WS|[0 JOA BUIS JBgamagisp 8||B1uuajod (|
:usbunpunibag

UBNUDIYISSYLUNZELDKY SBLpaIU Aljo|ey

‘sno Jappaispsybun | E:m;%c: Bunyjsig swipsinapaq

[puciBel Jagn 1B0pBA ZUBLNYUOY 31 {'E PO "YoIB|B JUIsNY Ussiom|ls) Wsure
SENSLT cwEEOM pun EEEmmcEwoLumwm usiinaz|al Wwo aBoiyzoN sip wisBulaa
voipinpoddustiy pun podwiuabig (7 po !apjeisayEayHoua Dy Usyabyoninz
siajaiguy sap uvolisedplnly exois 1N yaNo UUDY UouszUCysBnzag

‘Ulas JbgiydIZIsaun 8salp Any Jsjeiquy aBiuam jno uaBuswsBnzag Jey:
UOHDAUSZUCY SIP Younp uasuugy JaBnygyoon siswsp) 4anD fpusplayasiue usias
B5IUY | QUIBAIYDRYY S|[PNPIAIPUL pun usBunysrzagsypydsesy aupszUIR JaIN (| BR
MSA IBlIRGIDIS BB AL

ayatjepamab ‘ailuouo.snay ‘apppwspunlsny yone {usBuawswypugy ayIIWgs
fURIDAA JSIPUDAUSA pUN

J3U2SIUSP! SPPDWIAZUIT JyBL|BIA Usplam 1ap|iqeh Jyoiu suuy poWsuSWILIOG
‘usysbnzsni ‘aluuQY UBISIGUD JSPO JRISIGUD JUDISIRIT Jap SIp ‘Uspnpold uap
MIG PNPOLY WA 151 57 ISZUCHIDWSPOPEY ‘puspIayasius |s| 1S18iquy e oI

lyouebiewwby) syoussy

B[ISHOALIOPURIS SU2INSP UswyUISiuUN UsHel|gqoe Jajusiol OaNNDY
USHURIYISSHUINZPUDYY JoyssiBajous

NDGYNY SIB Us|piizndoiag() UspUayaisad 1eq uoisusdxauayap|jsinoiss
PURISNY SUI PUN SUD18J8qPRCo-UoN|

Ui UBLUYSLUSUNGOISY ISP LGHOAPSIBAI] PUN aP{IpUsiliuisuaga apuaaubo)g
uswyawspun Jenau Bunpunicy wnoy

usBunpunsBag

usxuRayassyLynZRUDK sBignwoidoy pun syssysiBo| eyopy
uaddniBisysuqy

uspunuysag nz Bunbngz ssfnzioreq pun zusspy syemsapung (g
{Uesppws|apup)

suaBra ‘usipinpoiduslBly ‘podunusbiz) sbamsbBunyoyoseq aBiuemsyorL, (7
idezuoysyepoquyaIZIaaury (|

iuspunuc) uspusBiol

sno eddnsBuaz)idg sep Bunidsiop nz pyny uosdoBloy sepusysusyaqpop

_mﬂCUmeNCﬁm ABUDSIpUBR|UL IR

IRERIeR I SN

fuupy usgBI|YasIe UajuDIaar USp 1 sbp ‘[blusjodziosgy SO Is] pUspIBYIsiL]

+ED:®tO#wGMOCDm

UBHUDIYISSHLUNZL WY

uswiyauiaun
-$|epUDLIaIWsUSgaT
Jop addnibuszyds
1op Bunyaunag

UDLUNCADBLIDIA

siafioyyoon
SBUIS BUDISPLIDN

hcur_mm._mEEOV_ SA hEO____thv__wm_OEDm_

__m_OCOI i *IUUE*VT_U—\,\ inz memﬁﬁl a4 m____mnm.o.__.

IN.W‘|




Odim

'SND SQUSMBCBAL S3P {1B)BILDIsUOIUN Y

1890 spypu BRs uis||o mc:_iu_fcm:m::onm <= cwwm_cgmmhmmnmctmm usyoipsnals ui Bojyssispa)y usuiey
uspul asyd>gmnzUsUUDdS GUaMBAHE A UBPUBWYBUNZ 1Ny UaUia7 WapUOs '[@puny|aZuts[ajiwsuags wi
lamagUap, USPUBSSD|YIDU 10} ZIpU| sspusbumz uisy Jaypp §si Bunjdoyospeps uoa mr_Emmo_._m> 3| "|epuey
WinZ sLysnpu| Jap UOA cmmcz._wmu_hm\,w:o_&csm sno pun uajsoBuypusy uaiayey pul BURUYSpSNDSIUSWIHOS
JS[CUCIHGAOIdIEqN sno [U2IDMUBYI0I] 5|0 Uspiam HayMoy uauundg UsISYRY LDIJussam

Hur alp ‘usipamyasLg Jusw nz uly USBUNGRIoEIaASIUS WIHOG sno we||o oA uaial|nsas UsBunyoyisusuundg
frauoysiq Jop cmmct%go> sop (B} usppipwpuciBey Ul UBISTGGSHRINTIoR

3U133| |apuUDy|BzUBElIWSUBGaT USBIyspgels usp any Jagno 1B so fpemysio is) APPUPNPOLY pUn
-|puoiBay \_mvcmn_ao_._wn_o (YOZIBIA ISR JND USIBYAMPY UDING LISCUSMBAIN usyosimz USHOUIDIOOYSUSIBLIEA
y uydsysINpIaiun alsnpuy anz Yo |Biap, wi Y2nD pun usysubigs|spuny uaiepun Jaqnuabal puis
uaplUsy .xm_o:_cm_mav_wmcszc;mcmn_m._ Sap gioylajun jam hmm__ [gpuCypzUREBIWsUSge] W BunppRImiiEsEg
12UYDIBZIRQN lam {98/ puni 01 0o}) |pIuyag

YoRU NDSAIUSUOHDIUIZUOY < == UIYIZBgNZUIS LI |nY|DY| sUl {51 alasuaba D 18P cm:mv_r_u__m@ELu,m?w:{
< = Usddnoy Jsapiadoony usippzipswnuaddnisy uoa FUOWS|GSI] 3YISSHDISSUCDNUSZUDY ‘UsULSI) NZ
UBLUYSLUBIUN 18D USZIRSWAS|IPUBY[SZUIT PuUn ~goJcy UsY3simz §s1 57 ‘uapupwsBungoyosag (us|buoyouwsiul
48PC UB|RUCHDL) pUN PUOWIZIDSGY {We|puoiBou) usyDsIME 1§ Usp ayDsiagun nz Ipiow JapupAsiEd

uIay sl {apuby|azUIs|ajwsuage uaysizeq PUOW USIUDAS[Sl Usp Jno Y318 UBsSNU US| pSUCHDIUSZUOY
MBIAISUBIUL MIg Eu:mm:tw 1848 fRsnpPInUs Lispuos jziessB yory SBYND JYDIU aMBULI AN

{PY UCUBHUITUGY < ='{apuply uh usjpusy usBupaiu jiw usppny uspussesiubos jno glamadlizps Jeqo We||p
opa g ! Eum._mm::cE nog pun uajjazsbunuyouispn sysijzizsed sim SSSIUWIWBYSWINISUSOA, SAURNSIUILIDY
(| [P USG3nsI (Bunisisyoi g gaLHEA PUN §ND3UIT UOA BUnSIS|DUOUDUIRIUL SUIS 0} Clle3)

3OS BpuUBsYDIaISND 1P pun usuomsedubig ajseg wn Buib 53 “susnpu) Jep w mv_ua%mmc:._m_m_mun_o,mu

$8p pun UOKDIBBILIPPDWSULIG 1P 3PS DM Z44 | pUn Q4| UBSUDSIMI 3|[BMsuoIsn “uuYD sBiZiy0
pun 1=bizgais usp Ul suisnpU| Jap mcam_wamcwco_:_ucoz Yonp g 'z ...m_cscﬂoammcnv_cmmcmﬁ.uv_ aydoyosabsne
51U Yzou uaiom cwmczﬂwmmao_o> ‘UBUCTER] aWypusny "UsyaDsIn = Emmcaﬂmmmac.no> puis

ECDEQ_UU._

1ysiseq Jysw a1y Buniussuasoy

inz Bupmz gop Jepo uspiem uagqaBaBiapem

JUBL JUDIU 3{IBHOAUSISO} BLSISIDaI (0P ‘JSpamus
BHIMBT YINIPSUBMBTHS A ISPUSSSD|YP0U « = uaBaysel
BEGL N0 %YYL UOA pEE| PUN G4 | UsyosmZ

UsJIpUSIZ{BSUIN susyQy usqoy

prafsuoypyuazucy WaUayQY i JBpURT !SBCIOUSIDAA
saUla NDBAIUSBid pun UOLDIUBZUOY USLISIMEZ
uctpjairoy aalisod (B197 alpnig aYISIUDYLIBWD Bui]

({OTOIIBAIBA W) Jyrpwebogysopn Jny

ZIpU| 431 {2PUDY|STUIS[SHILISUDGET LI UOHDHUSZUSY 48D

Huw BUnpuiqua Ul SLIENPUL ISP LI UOUDHUSTUONWRSIC)
&saBUpatl [SZOTTDIUOTIIST Wl JojisusiuIsqamagHajy

8pUBSSD|YIDU JB|0f UOKDIUSZUOY JapUSILIYBUNT Shy

UBUOIET] (‘g

‘Bugeoly W pun uajsusi(]

uaBiuomyon) usp INoyUIY W 8533 |6 SeIlICTGDe

UGA mcz._w_mmamm {'z ‘HaxBupnpagsainag pun sfoyysop
1Bupygoapowt ‘ipyaisnpx] ‘Bunuaipagisgles

yw TSNqLISIPUSSSOpY 0o m:ij Ut |9puUp-poo4-uoN
Wi pun [9pUBY|BZUIS|SHILISUSGE Wi apalyasiajun (|

pruyeg

veuundssjspuBL

asia4d
-teyanniqreapug

usiop
“SUOHBHUBZULY
50D SSSNLYISHINY

UOHDIUSZUCY
48P UBYDDSIf)

CCOE@.U.Ou__ SAIPIUYDG

__.®~OCUI i ,—LUD_.(CECO_\,\ Jinz Cwmwx_.ﬁ oY md_:_mQDH




OdIM

‘usp|iq addniB- g jraywmssqremeqUEa 2R Blp ‘usuoyiedocy) pun USWBLIBIUN UaigeuB (| pun ¢ ‘g Jap epadbsuoyouuszusy {1701 S l7es 1) O41 D

001 001 001 LTel 9’0 0L 00z! L5y L9 §'¥6 0re ULy % Ul
089'8 | __0Z9'LE 00Eor | 49%Lt]l  ov/s8l L0708 |  9¥OL| 9Ev¥l zs8'vz |  £ocg 99/CL| 696781 | NI I usiuodg
001 ool a0t 0'e9 £'ig z'8L % Ul
04z’E 84091 98E61 ¥L0T £60°E1 L9161 D3 Iy uepemyos
001 00! 001 2’84 908 1z $'E8 yos 1'es 0'c9 §¢% 685 % Ul
8y §OS'G 926’9 Z57' by £69°G g6L1 LL8E 0/0'6 004 z8l'c 280y | ND3 uw [=Bniiog
001 00! 001 £'z9 901 1’66 S 7’68 6’64 z'9e 2709 els % Ul
79 | ¥08'LL 8989l | 08T A% A ZE61 LE¥'Z F¥9°01 SLoELl . 0/1) 0£Z £ 00’8 | NQ3 W Yareueiso
001 6ol 001 0'zé L9 0L 0'%8 ¥'56 09 S 9'cr 0°9F % Ul
609°S | B600Z L0457 | 8SL'G 5096l [g94'81 [AVA 4 zeL 1l yry'9l [SO'E 1448 0S8 LL| NJI W |  spuppspaiy
001 oot 001 z'66 019 8'99 0'8L S g'es 80y L'e tee % vl
OELLLL  0LL%9 0069/ | €£9'LL| 087éE LIS 0516 S9LQE|  SGLE4E| €8V Y0507 £87°6Z | NO3 W Uy
001 ool 001 L9 €9 £'99 9°69 LGy 905 % vl
7941 Bl¥'S Z8Ls £6¢" | 8EY'E L6y L8511 SIAR Z€9E | NI W puR|
001 001 001 viL 495 V65 9769 9'ge z'er 9T F'ST 45T % ul
808 0£e's LE1°9 5¢9 £Z0'E 8v9'¢ QS 850°C 885°Z £ze Zge'l $/571 | ND3 W]  pubjusydens
001 oot 001 i'G8 c'e8 08 % U]
0999 CEV 6 £62°91 LE8G Lv8'YL ¥82€l | NDI W pupjuuLy
001 ool 001 8's/ y'9L z9¢L £'85 LS y'ss 6°0€ gy 8'6¢ % Ul
ovl'zz| 0/8%g| QlO/OL| 98791 | 9089 Z6S'IB | 0L6TL| 609y 6165 | /¥89 £2/°68|  Q/57zb | ND3 ‘| ueluuppggoisy
001 oot 001 bL8 £'98 698 0'LL y'oL 904 8'zy '8¢ 0°0F % vl
QCLEV| QZ/WOL| ObB/VL| 89481 064°06| 89¥8zi| £090e| zZl/g/| SIEVOL| 8878l L5L°0F G6L66 | NDF MW {presjuiy
001 001 001 0'r8 0'i8 0’18 66/ 9'eY L1 8ty 9'lt Ler % Ul
0BT'6S | OZL'OZL| O076/L| 98767 | 487/6| Ovevl| /Béwr| leb'9s| Slplzl| 8S592| z8&6r| 0Ov5'9/| NDI W]  pusypsineg
001 00! 001 et B8'c8 8’98 5’18 £'6s L'6L r'9L 899 £g9 % Ul
0857 | 2660l ELLEl] /26T 8948 G691 £0LT Lov'8 vOSOL|  2/6) 6204 1506 | NDI W Howsueg
001 00! 001 z'cy £'68 5'cg 929 'S/ L'ct z'es 6'€s L'ES % Ul
884 % 2/E61 0910z | Z84E LLLEl 0£8'9L| G66Z 999°11 L99vLy £¥52 882°8 SE8'0L| NDI W usibjag
pOCjuOpN] poc Lwnsabsuy DOOIUON pooy Juisabsu| POOJUOH pood Jwosabsu) PCOUCH| poo winsabsu)
019D (9 4D} {£yD) puey

JwipsaBsul UsWINOAPUDI

uswyauisiun uaigolB | 10

usiyaulefun) ualgol 9 1]

Uawyalisium Em._.m_ﬂk_m £9lJ

(, UBJDDIG-NF USP Ul [SPUDL-POO Wil BPPIBSUOHDUUSZUOY £y [jaqD |

_ QV‘




OdiMm

sa7)NLY
1oqan BEILLL YT
jogisasBuni| -sBunianioolg pun) 53p o550434U]
-siusi  -sBunssiugsig wr usBuniznBay
ualilBUSAY] uBLIyDUSHY] uawynusny
:mwr_u_mmm;c uon BunBiwyayany uoa BunBiwlauscy uoa BunBiuysuagy loque
-sBunbosisiun 1ap tm.m;u__mm._}_ 13p :mmr_u__m..z 1ap _._mvmr_u__mmﬁ -sBuniapzolg pun) ;u:cﬁ%,ﬁ g Jles
s yusiydabiazuy] Jop Huw iBnsisiun| Jep kil Hosisun)|  Jep w iB0sieyin -sBunsspaiysiqf * -y wsyubuig Bunpuiqsgslips
{funBiosiaayop|
F8 yo1Bow Bunia
- m Jiclian sursf
151 “BBiosionyop
2INp BpUD
._wmu_m_wﬂ_ﬁcm:wn
-7 W joquaasbuny
{Hoyhog) Omn |8 uBILYBUSAY, USWYDLISY] ualuyoUSHYy| -BILILIIYSIC] Yonnlg
20U U0 DAY RTINS TTY uoa BunbBrwyauacy uoa BunBiwlsussy uoa BunBiuysuad) uabalb gojsie -gILIYIDRY QA
UGA WPATIGIIA| oA Yan0iggiy 13p podquy Boy J9p ya3uoi Bop sop 4 wgu__mm.(z purusy usBilunuian 12q UapYRIUINDIGEHA g iy ||ng i pun ua)jp BuniaB
S| uajogisp 199 USIOLIB Jap yul {Bosiejun|  Jep u 1Bosiejun|  Jap Jw jBosiajup Suyo Uajoqiap| .moEmmtvwc_m_ -yoibgwsynBu) | uabiue Ui vatogqiapl -iesuassinpyia
[pHowy 2 |
usL3IG W
BIIDPURWY 967 >
‘pHDYY "LIB|S0|LIDS
-ob wap ol puayd W L > 1=yBiyoy 1938y ayl uaiBiynyosag
%G > [OUDPUBIY) ZosWY P -SCUBMBGHS, -SqIemaca 06 S|b 12biue
“HoyjaipBog| uewysuwisn In uzpiam sop Bunial lap Bunio iiu uswyaway
10j Jpipd- Wyeuay)|  Jy2il §iB 2iese H[sisabiauy 19nDS uBlUEy| msn usuonbiad oy -181G 12 JgNDjSY -194§ INZ JgNDUD “UT) 04 UspLIYoS| EINTRTTIERIN,
UGA BWYBUSNY -§GIBMAHB M asiam|1a | usuonniedooy uoa Bunopigy ustoioradooy| uslonosadooy| -ICA 8| 1e1zad ) A
'SP GUE)
UoA ZIDSWNSPUE|U N3 "lIMA 58 nosurn ZIosW Zjoswi)
IWSLIDSUIALULDE - *pl 7]DSUIS J8D) SR M23 1MW 000" L N2 MW o7 L Nno3 W S
uoA mc:_aﬁusmn_w IeIUBRUBIY %GP) 1 i=pd) "pi i8pg ps J3pQ] O3 I oSy "pi Jspd)
aq wot|dsBun #W uassA[LDY 033 11 008 W 221 %0s = |leopiop 9567 = eoppopl %oz = [BuopD BF > zjosu %07 > [eIUnpRIo
liyauacy, -USWILDSNZ| {rouyau “piUea Zipsli "pi uoH EmEcwEwEmE EmEow:_wEmﬁ .EmEamc_oEoﬁ {watpsuzwa EmEcm:_mEmﬁ
Sl 051 < go assalsil]| -paty auBgol {wawosuaws uaBouusropnig uoa Bunpanpsiaqr uoa Bunyeryasiagn uos Bunpaigasiegn)| uea Bunyaiypsisq usBun|sbay| uoa mc:c@;uemﬁﬁ
Zjostu usyp1Iuale| -ad 0y) S| uoa mc:__m:;uﬂmn_m {weawnsueLws 18 (yo)dsbun 15q wodsBun 19 K21)jdsBua 12q yo1ydsBun ua|je|zads nZ 1aq yydsBun 2550|285
uswosuBwsb| yw presoguiaie -stiotp wIou| 1aq y21ydsBunt| voa Bunmaryosiagr -ilyausc) -iLiyauacy ulyauag) Wyalag)| peyyiBew ‘KIS -lyauacy -UBWILIDSNE]
18q "|idabiezuy]ino Bunyznsiauf)  pun -spjawuy] -IWYBUSS) 18q {3ipdap|epy “waipdapayy “uotydoplowy jdap|afy ‘Wipdsplaw|  -inosyaneaggAg Jynydap e -suswysuisun
e
..5%_%‘.&“8_5,”_\
QUIRL-TRTL
cmmm::mm oA a0 4 uswyay
s 14015 wi uasbun|jasstas’ o Bunisnaqpz] -ieupn spuslds|
Wisgnosysnosgqgin] - -nosysnoaggiy] -mosyanosqging] iymsinosyonoigginy] rusinosyanoiggiy] 1ya1sinpsysnoiggiyg $il usjogaAl JRIsINDSYRNoIqgIN] 1uzIsinosnoggiy|  -inosyonoiggiing -U17 pul fogia -LRAYAqPPTA
ujs g ulg LS|
m_cozc_mEmOmmﬁ m_:o.sc_w_tw@_u“w_u mEosc_memu_umm._u mzoac_oéwwmoﬁ
assassju| witapo[ asassu) wilspol  essalsul Wilepd ossa.aU| wilopg uaBuniog
wepsQl fuLsHO Y wBpIQ) HUYdsHO Y UISPIOY JUYDSLOY  WIAPID) NYRSLOY|  WBPIG) #1ISHT | qremaqus, com:::m,ﬁ_m.__m:ma -uiaIeA BpuUaLIay
uoyssiuyal uap  usyssiuyosp uapl  usydsIUYIE) UBPl  uBYISIUUDEL USPl  usLIsIULDSL Ul  usssNDiun UBBA BunuoijnBa) -dnicy ‘usBun| a4 Jopa apuay
Hy2lsgnosyono 12| ayopes ‘Us|jauny  sydjam ‘usjappy  sudjom ‘uspjepoy  Budjam ‘usjeppy  BudjBMm ‘Us||apDY z19530) WISpIagno) -sleig 2D .%m_mr_ ajfaaptapul| -upiyssagsquom
.mW_E Eu_:m -JNBSYD A DI 1ys UGA SWIYDUSNY] UGA Suybushi UOA SWILBUSNY UGA BHIYDUSAL Uon suIyBUSN] Uswgousig] peqyonBoyy “als) Byyoi yssiotiolan) -8quam 21ap
-sBunBiwgsuany]  “yspdebaiing -nosysnosqgivy 11 uBLogIs W UBj0g.s, YU UBjog.e, LU ualoge, 11w usjoge yw joqusapuy|  -1nbsyanBIggiAl pun usjogiap -un pun ejjspoy
upisuafisf
ymeuaiso|  usuubggeis) spuppapap) uaijo)| pun) puDUBYIBLCY yaranjun usluodg {, pupjyasinagy yowsup(l uaibjag mmmc:_ummm

anpynyspropy 1ap Bunssajjuissg (o

C‘_.w—OC..Ou_FDm_ C@.ﬁ__cb\im_@maﬁv Ut @CDQ@@Nﬁmmm.@.mQ\_m\Smﬂtm\S ‘__mJO mdﬁc.wrcm__m_. Q*CO\,m__m‘ﬁm__wﬁuCOI P mw____mvﬂ_u..ﬁ



Odim

(8661) doussig 'g 2 |BA 1BUYSISDIEg JYDIU YoU §44 | B|[BACN-EMD T SIp Yainp cmm:Em_uc,& {1 — "{oHNS) wmiNg Yoreneissy 0 1GZZ S FOd D

uabnushb uaBunyjols
Bungebizes -UnJeAsHIyDy
-ac) uab usjogan Jayanoacps g -[4OM |usyosasy
-1Bg|yasuis |eBey Jop 1Bosisun (aBey 1sp Bunyosnp| LoA swyBUsSnY YT
Jep uassopw [ ur usuayeq ISP Ul usLayo 18q Bosisjun HW UStogIap | ‘aqusmagiap
SUNLILOY 80 usinpy
(9N Qmmwm BunBiwysuan ~ISASWINR(IGNT
Hd Jop Bun HW uspnpyisA USNE3aA ‘usinRIoA uainpiaa
-IWIYBLBL) Huw -sBunwniy -sBunwinpy -sBunwnpy -sBunwngy
L RN CTUISEYY pun uajngpes pUN USINDYISA pun Uainmea puUn UaInpyiaa
.mmczEE.u.N_ ~gnyag -g0[y2g “gn|ysg -gnIyYss
‘ainpyen uoA BuIDUSTY UoA aWYDUSNY UCA SUIYDUSAY UOA SuIyDUSHY apnpy
-gn|yag W usfocuap W USIOTRA FVIRTENCLTEYY HW usjogquep -lantapuog
Bunjayg
"yosuayag
~pIbW Jatie
SUDNEIGYNA ajoq
us 0w fapniy -afiunysen
usjoqis, BB oA IBAIBPUGS | 'usisoNjsgleg
:BungyoninBag yanmIggw Brssg|nz TNV TN ) Jajun
HETLIIN 1aq usjocpiap 1Bosisiun) Bosisiun Yo Bynoy usjoglap HNOIBA
usjoqIaa 99451 Bunizsiu
USRI zjosaByogoy -IILSIC]
o yainp 184 HE3Y3)| Uz g
-SUOLDICI| ponbeay [ -Bowspubuig ‘appgoy
©mn
048] usjogien
usBunBuipag
158 Emmcmam EchmaN
IBUn puis “jun) abipambuuab abjpsmBunish Buniasiu
‘Bef uaqobng pun laysgny pun Jgyesgnz -IWLYSIC]
pun uagefinz ‘awyousny) Bwyousny) 13 HE3yd!
ucA UCHDNIIGN USIOQIBA usjocuep | -Bowsyubuig uagpBnz
[2pUBY .
VTRV LY [IByEzUIg uswyBUsNY ualuypusny uSLIYDUSHY ranops
pun yang w1 BunB | uoa BunBiwysu | uoa BunBiwyau | uoa Bun Inuysu {ossiuBnazis wispu]
“cm_.cmcc%{ -luyaust 80 lop iy -85 Jep sy -85y 43P Ny -sBojiap =nosggiy us||o ui Buny
Buyoipdsbuns -y BUSHY -yol|Boyy Jep -us|[Bew Jep -yotBow Jep BuiLousny) | 1eg usyayz -ysydwasiary)
SIIETE ) usjoqiap B jogas s pu Bosisun Hu Bosiaiun Hui yBosiapun usjoguap | usjoquap usjogiap | -Bowsyubug Bunpuigsialy
{asiom|a))
JsinBsBuniypu Janb
-13 ‘pyunaz -sBunuyou
-DwRyy gz ‘g "2 eyniaieq
19G UB||CApUOS; -auiypusny | asiudisyog
uaiuubg pupjsusbeb
Y218u8150) -golo) | epuppispalN ualjoy pun| pupjusypaLcy PRI VLTI usiupdg puR|Yasinag HoWEUL usibjag -sBunjaBay
suajjolrsapioy sap Bunssnyuiaag (q



_ 52 _

Anhang A:  Strategische Markteintrittsharrieren im Handel

Zur Untersuchung strategischer Markteintritisbarrieren im Handel ist es nitzlich, zwischen den lo-
kalen Markien einerseits und den globalen [strategischen) Markten andererseits zu unterschei-
den”®) Die lokalen Absatzmarkte sind meist sehr klein, d_h die versunkenen Kosten muften nicht
sehr hach sein, um Eintritt effektiv bekémpfen zu kénnen. Es ist aber anzunehmen, dafl Eintritt auf
lokalem Niveau relativ leicht ist, da die versunkenen Kosten im Zusammenhang mit dem Authau
einer Verkaufsstétte oder eines Lagerbestandes in den meisten Handelsbereichen eher niedrig sein

dirften.

Ganzlich anders stelit sich die Situation cuf den strategischen regionalen oder nationalen Mdarkten
dar, wo zunehmende Skalenertréige und Verbundvorteile eine grofie Rolle spielen. Dort gibt es
hohe versunkene Kosten in Verbindung mit Logistik- und Verteilungssystemen und auch mit Ver-
triebsformennetzen (Filialsysteme). In der Logistik gibt es zunehmende Skalenertréige, etwa in Form
eines effizienteren Einsatzes des Verkaufspersonals oder durch effizientere Lagerhaltung (geringere
Lagerbestande; héhere Umschlagshaufigkeit). In manchen Einzelhandelsbranchen, speziell dort,
wo eine schnelle und effiziente Anlieferung erforderlich ist (etwa bei Frischeprodukten im Lebens-
mittelbereich), ist es entscheidend, Uber ein entsprechendes Verteilungsneizwerk zu verfugen
Wenn dies einmal aufgebaut ist, dann sind die Zusaizkosten durch neue Produkte oder neue Ver-
kaufsstitten vernachldssigbar Versunkene Kosten entstehen auch im Zusammenhang mit dem
Autbau eines speziellen Designs fUr die Verkaufsstétten in Filialbetrieben. Hat man sich einmal fiir
ein Design entschieden und haben sich die Konsumenten an die Standardisierung und ein be-
stimmtes Serviceangebot gewdhnt und wissen, was sie erwarten durfen, dann ist eine Umorientie-
rung nur mit erheblichen Investitionen méglich.

Von den Werbeausgaben wird angenommen, daf} sie im Einzelhandel eine wesentlich geringere
Rolle spiefen als auf den Produktmérkten. Fur die Hersteller biefet die Werbung das ideale Instru-
ment, um auf ihre Produkte hinzuweisen und ein entsprechendes Image dafir auizubauen Der
Imageautbau von Handelsunternehmen |&uft meist tiber die Sortimentspolitik und die Preise, Uber
das Verkaufsstattendesign, die Atmosphéire und Gber die Servicequalitét. In Mérkten, wo der Han-
del auch stark auf Werbung sefzt, begriinden die hohen mit der Werbung verbundenen zuneh-
menden Skalenertrédge und versunkenen Kosten Markteintrittsbarrieren, zumindest fur kleinere
Unternehmen Fir grofie Unternehmen aus anderen Markten, die zudem dort Uber ein starkes,
Ubertragbares Image verfugen, durften hohe Werbeausgaben der Etablierten allein jedoch kein
Grund sein, nicht in den betreffenden Einzelhandelsmarkt einzutreten

Die interpretation von Goodwill und Konsumentenloyalitat {Stammkundschaft) als Markteintritts-
barrieren steht im Zusammenhang mit dem Konzept der Wechselkosten. tondon Economics unter-
scheidet zwischen naturlichen und strategischen Wechselkosten™). Natirliche Wechselkosten sind
begrindet im Bedurinis, Zeit- und Transportkosten zu minimieren und den Einkauf in gewohnter
Umgebung zu tatigen, aber auch im akkumulierten Goodwill der bevorzugten Handler. Strategi-

) Vgl London Economics [1997), Kepitel 4.
) Vgl London Economics {1997), Kapitel 4

WIFO



_ 53 _

sche Wechselkosten entstehen durch bewufite Aktionen der Héndler, wie kostenlose Zugaben,
Treuekarten und -marken'®) oder Gewinnspiele. In beiden Féllen beeinflussen die Wechselkosten
nicht nur den Wettbewerb zwischen den Etablierten, sondern stellen auch einen Wettbewerbsvorteil
gegeniber potentiellen Konkurrenten dar. Ein Newcomer mufl die Konsumenten nicht nur davon
iberzeugen, dafl sein Produki- und Dienstleistungsangebot sowie seine Preise atiraktiv sind, er
muf3 auch die Wechselkosten kompensieren

Produkidifferenzierung ist ein Mittel, um den Preiswetibewerb genereil abzuschwdchen Aus diesem
Grunde suchen potentielle Konkurrenien nach unbesetzten Markinischen Es liegt daher aui der
Hand, dafl eine mégliche Strategie fiir Etablierte, den Eintritt never Wettbewerber zu verhindern,
darin liegt, méglichst viele der Nischen zu besetzen Durch irreversible Investitionen in neue Pro-
duktvariationen und Ausbeutung von resuliierenden produktspezifischen Skalenertrdgen in Verbin-
dung mit aufwendigen Werbe- und Verkaufstérderungsausgaben kann  diese "Markenwu-
cher'-Strategie erfolgreich Eintritt verhindern'®').

Auf Einzelhandelsmérkien bedeutet eintrittsverhindernde Produktdifferenzierung eine Ausweitung
des Sortiments in der Art, daff Handler mit Teilsortimenten nicht konkurrieren kénnen Méglich ist
das vor allem auf solchen Mérkien, wo hohe Verbundvorteile eine Ausweitung des Produktportfo-
lios zu geringen Kosten zulassen . Insbesondere tifft dies auf den Lebensmitteleinzelhandel zu

Die These, daff hohe Kapitalerfordernisse (begrenzte Finanzierungsmaglichkeiten) eine Marktein-
trittsharriere kreieren kénnen, ist seit langem umstritten. Anzunehmen ist aber, dafi sie den
Markteiniritt zumindest behindern oder verlangsamen kénnen, wenn bestimmte Kapitalmarktun-
vollkommenheiten existieren Bereits Transaktionskosten fihren dazu, dafi Kapitalmérkte unvoll-
kommen sind Als Folge von Transaktionskosten entstehen Asymmetrien zwischen kleinen und gro-
Ben Unternehmen  Kleine Unternehmen haben {unabhé&ngig von einer Risikobeurteilung) héhere
Kapitalkosten zu tragen, da sie einerseits gar keine oder nur wenige Titel emittieren und anderer-
seits diese Titel auch weniger liquide sind als jene von groBen Unternehmen’®)

Anhang B:  Strategisches Preisverhalten im Einzelhandel

Auf den folgenden Seiten wird untersucht, wie strategisches Preisverhalten zu Markimacht im Ein-
zelhandel fuhren kann Zu unierscheiden sind Strategien wie Preisabsprachen, Kampfpreise, Preis-
diskriminierung und Lockangebote (Loss leading)

%% Daobei ist entscheidend, ob es sich um lireare oder um progressive Punktesysteme handelt. Bei linsaren Systemen
entsteht keine Bindung, da der Konsument jederzeit seine Punkte kassieren und wechseln kann, chne dafi Oppertunitéts-
kosten entstehen Die progressivsten Systeme sind solche, wo der Konsument fir seine Treue eine Mindestanzahl von
Punkten sammeln muB, damit er dafiir belohnt wird Ein Beispiel fir ein lineares System stellte die jéhrliche Rickerstat-
tung beim Konsum Osterreich dar, wo die Kunden einen bestimmten Prozenisatz der Finkaufsausgaben erstatet beka-
men. Ein Beispiel fiir ein progressives System bietet derzeit Billa mit seinen Treuepunkien

191 Tritt ein never Konkurrent mil zu wenig "lautem’ Werbeaufwand ein, dann kann er méglicherweise seine Entwick-
lungs- und Produktionskosten nicht decken Ist andererseits der Produkiraum durch die Etablierten so gut obgedeckt,
dafB die Nische {Restnachirage fir die neue Marke) zu klein ist, um die erforderlichen [versunkenen] Promotionsausgaben
zu decken, schldgt ein Eintritt fehl Diese Eintrittsverhinderungsstrategie gilt ver allem in Konsumgitermdrkten, die stéir-
kerer Produktdifferenzierung zugénglich sind, als einigermaBen plausibel. Vgt Schmalensee (1978)

92 Vgt Scherer — Ross (1990), 5 1261
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Im Falle der Preisabsprachen unterscheidet man zwischen expliziten und stillschweigenden Abspra-
chen {tacit/implicit collusion) Voraussetzung fir robuste Absprachen ist, dafi eine Verletzung der
Vereinbarungen beobachtbar und mit entsprechenden Folgen (z B. Preiskrieg) zu rechnen ist.
Preisabsprachen sind um so leichter zu treffen, je weniger Teilnehmer sich im relevanten Markt
gegeniberstehen, je homogener das Produktangebot ist, je leichter man Abspracheverletzungen
erkennen kann, ie besser die Maglichkeiten zur PreisfGhrerschaft liegen und je leichier Fokalpunkie
zur Preissetzung gefunden werden kdnnen Der Anreiz zu Absprachen steigt zudem auf fangsam
wachsenden oder stagnierenden Mérkten mit unterdurchschnittlichen Gewinnen.

103):

Es gibt einige Charakteristika von Einzelhandelsméirkten, die Preisabsprachen begiinstigen

* Die zunehmende Bedeutung von One-stop-Shopping und die verbreitete Anwendung von ver-
tikalen Bindungen zwischen Handel und Industrie fihren tendenziell zu einer Abnahme der
Zahl der Handler (héhere Konzentration). Damit wird eine der Voraussetzungen fir erfolgrei-
che Absprachen geschaffen

* Auf vielen Einzelhandelsmérkten gibt es ein oder zwei dominante Unternehmen, die eine
PreisfGhrerfunktion erfullen kénnten'®)

* Auf manchen Mérkten, wo es keine versteckten Mengenrabatte gibt, sind die Preise so trans-
parent, daf Verletzungen der Absprachen leicht zu beobachten sind

* Die Verbreitung von empfohlenen Richtpreisen liefert Fokalpunkte fir stillschweigende Abspra-

chen'®).

» Schliefilich kann man fur viele Einzelhandelsmérkte in den letzten Jahren stagnierende Um-
séitze und niedrige Gewinne beobachten

* Andererseits gibt es auch einige Charakteristika, die erfolgreichen Absprachen im Handel
entgegenstehen:

*  Der Preis ist nicht der einzige Wettbewerbsparameter im Einzelhandel Auch die Servicequali-
tat ist ein Aktionsparameter, der zur Differenzierung eingesetzt werden kann Daher ist die
Identifikation einer Verletzung von Absprachen bei unterschiedlicher Servicequalitéit schon we-
sentlich schwieriger.

198 Vgl Londen Economics (1997), Kapitel 6

194} Preisfishrerschaft kann in mehreren Formen aufireten: Man unterscheidet Preisfubrerschaft durch ein dominantes
Unternehmen, kollusive Preisfihrerschaft und barometrische Preisfiihrerschaft Wenn ein einzelnes Unternehmen die
Branche dominiert, D h hei einem grofien Marktanteil in Antizipation der Angebotsreaktion der Konkurrenz einen ge-
winnmaximierenden Preis sefzt, dann entweder deshalb, weil der Wettbewerbsrand zu klein ist, um einen Einfluf auf den
Preis zu haben, cder weil der Marktfiihrer einen Kostenvorteil hat und ausreichende Kapazitaten besitzt, um seine Preis-
vorstellungen durchzusetzen Vgl Markham {1951), Ono (1982) und Madlecd (1985)

19%) Fokalpunkte bieten einen Ausweg aus dem Problem, dafl zahlreiche Preise zwischen Monopclprais und Grenzko-
stenpreis oder Durchschnittskostenpreis maéglich sind Dieses Problem kompliziert die Koordination, insbesondere wenn
Absprachen verboten sind  Fokalpunkte haben die Figenschaft der Eindeutigkeit und erméglichen daher eine (still-
schweigende) Lésung des Koordinierungsproblems Sogor ein Preis, der keine spezielle Eindeutigkeit aufweist, kann zum
Fokalpunkt werden, wenn er wiederholt gesetzt wird Vgl Scherer (1947).
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*  Wie der vorige Abschnitt gezeigi hat, sind signifikante Markteintrittschranken im Einzelhandel
(sieht man von institutionellen Barrieren ab), zumindest fir grofie Unternehmen aus anderen
Markien, kaum vorhanden Wenn daher die Wahrscheinlichkeit von Markteintritten mit zu-
nehmendem Preisniveau steigt, dann werden Absprachen nicht lange wirksam sein, es sei
denn, man versucht den potentieflen Konkurrenten in die Absprachen mit einzubeziehen.

Die Intention von Kampfpreisen (predatory pricing) geht dahin, entweder vorhandene Wettbewer-
ber durch kurzfristige Preissenkungen aus den Markt zu dréingen, oder potentielle Konkurrenten zu
entmutigen, um langfristig Gber hdhere Preise auch héhere Gewinne zu erzielen Die Frage, ob
eine solche Strategie erfolgversprechend sein kann, hangt entscheidend von den strukturellen Ge-
gebenheiten der betreffenden Mérkte ab Insbesondere wenn es keine signifikanten Markteintritts-
barrieren gibt, ist nicht vorstellbar, dafi diese Preispolitik rational sein kann. Vor allem dann nicht,
wenn die Konkurrenten annehmen, daB langfristig die Preise wieder steigen werden'®). Fiir ein
Unternehmen, das Gewinne maximieren will, wéire es daher besser, die Konkurrenten durch Ab-
sprachen zu einer gemeinsamen Gewinnmaximierung zu bewegen

Kampfpreise kénnten aber unter zwei Voraussetzungen eine rationale Strategie darstellen:

+  Auf unvollkernmenen Kapitalmérkien gibt es Asymmetrien zwischen Unternehmen hinsichtlich
ihrer Méglichkeiten Finanzmittel zu aquirieren Vor allem kleine Héndler werden dann eine
Schlacht gegen Kampfpreise aufgrund der hohen kurzristigen Verluste nicht iberstehen

* Bei Vorliegen von asymmetrischer Information zwischen Ftablierten und potentiellen Konkur-
renten kann es sein, dafl ein etabliertes Unternehmen Kampfpreise setzt, um sich entweder
eine Reputation fur aggressives Preisverhalten aufzubauen oder um zu signalisieren, dafl es
niedrige Kosten hat.

Eine eng verwandte handelstypische Preisstrategie stellen Lockangebote {Loss leading) dar Da
Konsumenten nicht vollkommen iber Preise und Qualitéien informiert sind, werden sie sich sehr
oft an jene Handler wenden, die aus ihrer Sicht eine Reputation fir ein bestimmtes Sortiment und
generell niedrige Preise erworben haben Die Konsumenten vergleichen daher nur die Preise fur
eine relativ kleine Anzahl spezifischer Produkte, die im wiederkehrenden Einkauf eine grofie Rolle
fur sie spielen. Aus diesem Vergleich, so wird angenommen, schlieen sie auf das allgemeine
Preisniveau der Handler. Die Héndler reagieren darauf mit gezielten Werbeakfionen und niedri-
gen Preisen fir strategische Produktgruppen, um den Vergleich der Konsumenten zwischen den
Héandlern auf diese Produkte zu konzentrieren

Fir eine wettbewerbspolitische Beurteilung dieser Strategie ist zwischen kurz- und langfristigen Ef-
fekten einerseits sowie zwischen den Auswirkungen auf die Konkurrenten im Einzelhondelsmark?
und auf die Hersteller zu unterscheiden Kurzfristig kann es sein, dal diese Strategie dazu fuhrt,
daB Konsumenten Uber das allgemeine Preisniveau der betreffenden Hersteller getéuscht werden
Dies deshalb, weil es héherpreisigen Héandlern leichter méglich sein wird, den Konsumenten dra-

%) Wenn es keine versunkenen Kosten bei Fintritt oder Austritt aus dem Marki gibt, kann selbst ein kleiner Héndler als
Reaktion aut Kampfpreise aus dem Markt qustreten, die Periode niedriger Preise ubwarten, und bei steigenden Preisen
ohne versunkene Kosten wieder eintreten
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matische Preisredukfionen zu vermitteln, als es fir die niedrigpreisigen der Fall ist'®). Kurzfristig
kénnten auch die Hersteller der betroffenen Produkte profitieren, da sie bei gegebenem Abgabe-
preis durch die Promotionaktivitat der Héndler mehr verkaufen und damit héhere Deckungsbei-
tréige erwirtschaften.

Langfristig muf3 man unterscheiden zwischen den Auswirkungen auf die anderen Handler und die
Hersteller:

* Langfristig haben Handler mit kieineren Sortimenten gegenuber grofien eindeutig einen Wett-
bewerbsnachteil. Handler mit breitem Sortimentsangebot kénnen etwaige Verluste in den be-
troffenen Produktgruppen leicht iber vermehrte Verkaufe anderer Produkte kompensieren Fur
die kieineren Héndler handelt es sich dabei auflerdem oft um die wichtigsten Produkte im
Sortiment.

Fur die Hersteller kénnte sich die Strategie aus drei Griinden langfristig als Nachteil erweisen:

* Die niedrigen Preise der betreffenden Produkte kénnten manche Héndler dazu bewegen, auf-
grund der zu niedrigen Spannen auf Substitute anderer Hersteller umzusteigen Dadurch wer-
den die Verkautszahlen des Herstellers sinken, und mégliche steigende Skoleneriage der Ver-
teilung werden wegen des Rickgangs der Verkaufsstellen nicht ausgenutzt, d h es entstehen
Ineffizienzen.

»  Wenn Konsumenten nur unzureichende Informationen Gber die Quualitét eines Produktes ha-
ben, werden sie méglicherweise den Preis als Indikator verwenden'®} Falls ein niedriger Preis
als Signal fir niedrige Qualitdt gewertet wird, dann verliert das Produkt an Image

* Handler, die mit Lockvogelpreisen werben, bewerben damit natirlich auch das betreffende
Produkt Fur Konkurrenten, die in der Folge geringere Margen akzeptieren missen, kénnte
der Anreiz in die andere Richtung gehen: von schlechteren Regalplétzen bis zur Auslistung ist
dann alles vorstellbar

Die Beurteilung, ob Lockangebote vorliegen oder nicht, ist vor allem dann schwierig, wenn der
Einzelhandelspreis nicht unter den Einstandskosten liegt'®) Zum einen hat Bliss (1988) untersucht,
welche Preisstrategien fir (Mehr-Produkt-) Héndler im allgemeinen rational sind. Er zeigt, dafl die
weit verbreitete Mischkalkulation im Handel keinesfalls gewinnmaximierend sein kann, wenn die

7Y in Deutschland missen Lockangebote so gekennzeichnetl werden (z. B als Sonderangebot), daB der Einzelfallcha-
rakter fir den Kunden erkennbar ist, damit der Kunde ous dem Angebotspreis nicht schlieBt, daf das gesamte Preisni-
veau des entsprechenden Anbieters niedrig ist Vgl Kotler (1995), S 780

%) Die Frage, ob Preise gute Indikatoren for Qualitat darstellen, ist umstritten Milgront — Roberts {1982) zeigen, dofd
beides der Fall sein kann: Ein niedriger Preis kann hohe Qualitét signalisieren, da nur ein Hersteller hoher Quualitét die
Verluste niedriger EinfGhrungspreise wieder aufholen kann Andererseits zeigt ein niedriger Preis geringe Quualitét an,
wenn die Produktionskosten geringer sind Meist kann man davon ausgeher, daf3 kurzfristig ein niedriger Preis hohe
Glualitat signalisiert, wéhrend langfristig niedrige Preise wohl auf {relativ) geringe Qualitat schiieBen lassen

199} Liegt der Preis darunter, dann ist wohl anzunehmen, daB ein Lockvegelpreis voriegt Eine Ausnahme besteht dann,
wenn ein niedriger Einfihrungspreis &ir ein neves Produkt neve Konsyumenten anziehen soll Dagegen diirften die Her-
steller aber weniger einzuwenden haben Es ist auch nicht vorstellbar, daB man mit neuen (unbekannten} Produkten
Lockangebote machen wird Gerade weil die Konsumenten noch keine oder ungenigende Informationen ber diese
Produkte besitzen
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Produkte unterschiedliche Preiselastizitdten aufweisen Die Handler sollten in dem Fall eher eine
Art Ramsey-Strategie' ') verfolgen, indem Produkte mit héherer Preiselastizitét mit geringeren rela-
tiven Aufschléigen und solche mit niedrigerer Preiselastizitét mit héheren relativen Aufschléagen auf
die Grenzkosten (Einstandspreise) versehen werden. Die Folgerung aus den Uberlegungen von
Bliss ist, daBl Produkte, die fur Lockangebote in Frage kommen, ohnehin aufgrund der hohen
Preiselastizitéten mit geringen Aufschlégen versehen sein werden

Zum anderen benutzt der Handel besonders gerne bekannte Markenprodukte fur Lockangebote,
deren Hersteller iber eine bessere Verhandlungsposition gegeniber dem Handler verfigen als
andere Hersteller. Geringe Aufschlége sind dann eher auf eine schwiéichere Verhandlungsposition
des Handels zurickzufihren Schiiefilich weisen diese Produkte generell héhere Umschlagshéiutfig-
keiten auf, was aufgrund der geringeren Regal- und Lagerkosten auch geringere Aufschiéige
(Spannen) rechtfertigt' ')

Unter Preisdiskriminierung bzw. -differenzierung versteht man in erster Linie das Setzen von unter-
schiedlichen Preisen fir verschiedene Konsumententypen Aber auch das Bindeln von Produkten
und Dienstleistungen''?) oder Mengenrabatte stellen Formen der Preisdifferenzierung dar. Diese
kénnen dann rationale Strategien darstellen, wenn sich Konsumenten nach der Zahlungsbereit-
schaft fur ein Produki oder ein Produktbindel unterscheiden lassen und wenn ein Weiterverkauf
unter den Konsumenten nicht méglich oder unwahrscheinlich ist''?)

Zwei Griinde fihren zu haufigen Preisdifferenzierungen im Einzelhandel:

*  Verglichen mit anderen Sekforen ist ein Weiterverkout unter den Konsumenten bei den mei-
sten Einzelhandelsprodukten sehr unwahrscheinlich Einerseits sind die ben&tiglen Mengen
sehr klein, und andererseiis sind bei einem Grofiteil der Konsumartikel, vor allem im Lebens-
mittelbereich, auch die Preise so niedrig, daf} sich der nétige Koordinationsauvfwand fir einen
Weiterverkauf nicht rechnet

*  Obwohl die Einzelhéndler kaum Uber Informationen beziiglich der individuellen Zahlungsbe-
reitschaften der Konsumenten verfiigen werden, diirfte es relativ leicht sein, zwischen Konsu-
mentengruppen zu diskriminieren Beispielsweise kdnnten national oder uberregional agie-
rende Héndler zwischen Konsumenten in wohlhabenderen Gegenden und solchen in weniger
reichen Gegenden unterscheiden Auch sind Rabatte an bestimmie Gruppen von Kensumen-
ten, wie Stammkunden, Studenten oder Senioren, vorstelthar

"% Die Idee stammt von Romsey (1927}, der dieses Konzept im Rahmen der Diskussion um die optimale Besteuerung
entwickelt hat Spéter wurde die Ramsey-Regel vor allem im Bereich der Regulierung von natiirlichen Mehrprodukimo-
nopelen diskutiert. Ramsey-Preise sind in dem Fall wohlfahrtsdkonomisch zweit-beste Preise, die gerade Kostendeckung
zulassen Umstritten sind sie vor allem wegen den dami verbundenen Verteilungswirkungen. Vgl Borrmann — Finsinger

(1999, Kapitel 6
"™ Vgl London Economics (1997), Kapitel 6

"2 Dies wéire etwa dann der Fall, wenn man Produkte zu reduzierten Preisen anbietet, sofern sie zusammen mit ande-
ren Produkten erworben werden

"3 Waitere Voraussetzungen sind: Die Konkurrenten diyifen nichi die Méglichkeit haben, das eigene Unternehmen se-
lekiiv im Hochpreissegment zu unterbieten. Die Kosten der Marktaufreiiung und -iberwachung disrfen nicht héher sein
als die zusétzlichen Einnahmen der Preisdifferenzierung. Vgl Kotler (1995), 5 782
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Die Beurteilung von Preisdifferenzierungsstrategien mull aus Effizienz- und Verteilungsiberlegun-

gen geschehen. Aus Effizienzgesichtspunkten kann man folgende Vorteile der Preisdifferenzierung

anfohren' )

*  Preisdifferenzierung kann zu héheren Verkaufszahlen fihren als uniforme Preise, d h es kén-
nen mehr Konsumenten versorgt werden Manchmal erméglicht Preisdifferenzierung Uber-

haupt erst, daf ein Markt entstehen kann

* Das Bundeln von Produkten oder die Gewéhrung von Mengenrabatten basiert meist auf Ver-
bundvorteilen bzw. steigenden Skalenertréigen Ein héherer Absatz infolge von Mengenrabat-
ten fihrt bei Vorliegen von Fixkosten dazu, daf3 die Durchschniitskosten pro verkautfter Einheit
fallen. Daher sind Mengenrabatte zu rechifertigen durch die Kostenstruktur und die bessere
Auslastung von Ressourcen Das Bindeln von Produkten oder Dienstleistungen kann z B. mit
Zeit- und Anstrengungserspamnissen der Konsumenten verteidigt werden.

Den Vorteilen der Preisdifferenzierung stehen folgende Nachteile gegendber:

*  Preisdifferenzierung stellt eine Umverteilung von Konsumentenrente zur Produzentenrente dar.
Marktméchtige Unternehmen erhdhen also ihre Gewinne durch Aneignung von Konsumen-
tenrenten Dies ist zumindest vom Verteilungsstandpunkt aus problematisch.

* Preisdifferenzierung kann auch als Instrument benutzt werden, um Wetibewerbsausschluf in
Marktsegmenten zu erreichen Ein grofles Einzelhandelsunternehmen, das zwei Marktseg-
mente abdecki, kénnte Unternehmen, die nur eines dieser Segmente bearbeiten, durch eine
Preisdifferenzierungsstrategie bekampfen, indem es in diesem Segment so niedrige Preise
setzt, daf} die anderen Unternehmen ausscheiden missen Dadurch zwingt es potentielle Kon-
kurrenten, beide Segmente anzubieten

Anhang C:  Vertikale Bindungen und strategisches Kauferverhalfen des Handels

Peeperkorn (1998) unierscheidet vier Gruppen ven vertikalen Bindungen, die er nach den primé-
ren Wirkungsweisen unterscheidet: Alleinvertrieb, Markenzwang, Preisbindungen und Marktauttei-
lung . Bei Alleinveririeb werden Produkte eines Herstellers nur von ausgewdhlten Héandlern gefihrt.
Bei Markenzwang fordert der Hersteller zuséitzlich, daff diese Héndler keine Marken der Wetibe-
werber fihren'"?) Eine Preisbindung liegt vor, wenn der Hersteller seine(n) Handler verpflichtet, ein
Produkt zu einem bestimmten Preis {Mindestpreis, Fixpreis, empfohlener Richtpreis, Hochsipreis) zu
verkaufen. Der zenirale Aspekt der Markfaufteilung liegt darin, daf3 der Héndler sich nicht aussu-
chen kann, wo er ein bestimmies Produkt kauft bzw verkauft''?)

Die 8konomischen Motive fur vertikale Bindungen sind vielfaltig Kay {1990) zahlt die wichtigsten
aut:

") Vgl London Economics (1997), Kapitel 4

%) Zum Markenzwang gehért off quch die Vereinbarung Gher einen Gebietsschuiz, in denen sich Hersteller verpflich-
ten, keinen anderen Héandler in einem Gebiet zu beliefern Der Héndler wiederum kann sich verpflichten, nur in seinem
eigenen Gebiet zu verkaufen Vgl Kotler (1995), § 846

"% Vgl allgemein zur Markiaufteilung Kotler {1995), 5. 423H
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{1) Beeinflussung von Menge und Qualitét der durch den Handel eingesetzten Ressourcen''’),

(2) Uberwindung von Opportunismus''9),

(3) Anreizsysteme fur Héndier''?),

(4) verstarkte Marktaufteilung'?),

(5) Erhshen von Such- und Wechselkosten der Konsumenten''},
(6) Entmutigung von Markieintritten'*?) und

(7} Ausbau der Monopolstellung

Fir eine wettbewerbspolitische Beurteilung vertikaler Bindungen ist zwischen méglichen negativen
und positiven Wettbewerbseffekien zu unterscheiden

* Es gibt zwei negative Wirkungen des Alleinvertriebs: (1) Es kommt zum Ausschluf} bestimmter
Héndler aus einem Markt und der markeninterne Wettbewerb (intra-Brand-Wettbewerb) ver-
ringert sich, wenn nur wenige Héndler das Produkt anbieten. (2) Wenn nur sehr wenige
Héndler das Produkt fihren, verringert sich auch der Wettbewerb zwischen dem Produkt und
anderen Marken (Inter-Brand-Wetthewerb)

*  Auch der Markenzwang hat zwei negative Haupteffekte: (1) Es kommt zum Ausschluf3 von an-
deren (potentiellen) Herstellern, und (2} es gibt in der Folge auch keinen Wettbewerb zwischen
verschiedenen Marken, was wiederum die Wechsel- und Suchkosten der Konsumenten er-

hoht'#)

17} Explizite Vertragsbestandteile oder Anreizmechanismen sollen den Handel dazu bringen, das beireffende Produkt
oder die betreffenden Produkte eines Herstellers so zu behandein, dafi der Verkaut geférdert wird Es geht also um die
Uberwindung von moralischem Risiko auf seiten des Handels

V8 Opportunismus entsteht im Zusammenhang mit versunkenen Kosten, beispielsweise in Franchisesystemen

") Uber moralisches Risiko und Opportunismus hinaus sollen Anreizsysteme zu einer besonderen Bevorzugung der
Produkte gines Herstellers fihrer Beispiele sind Plazierungs- oder Aktionsrabatte

29 Soweit es in einzelnen Marklen nétig ist, wird versucht, tber verlikale Bindungen eine erfolgreiche Marktaufteilung
herbeizufithren, insbesondere um Arbitrage zu unterbinden

¥ Wenn es in einem Restaurant nur eine Sorte Bier gibt, steigen nicht nur die Wechselkosten der Kunden {man muf}
das Lokal wechseln), sondern auch die Kosten eines Preisvergleichs Beide Umsténde erhdhen die Markimacht des Bier-
lieferanten.

123 Vertikale Bindurgen erhhen die versunkenen Kosten neu eintretender Konkurrenten, Wenn es fir einen potentiellen
Newcomer nicht méglich ist, Verkaufsstitten zv mieten oder zu leasen, weil diese durch die Eiablierten besetzt sind, mufl
er tberlegen, ob er die h&heren versunkenen Kosten eigener Verkaufsketten akzepiieren will Sorfimentsrabeite oder fie-
in sales zwingan neve Konkurrenten, ebenfalls mit breiten Sortimenten einzutreten.

2% Die negativen Wirkungen des tehienden Markenwettbewerbs beim Handler kénnen méglicherweise etwas gemildert
werden durch verstéirkten Wettbewerb um die Listung auf seiten der Hersteller Je léinger aber die Monopolstellung an-
davert, desto haher dirften die Wohlfahrsverluste durch Markenzweng sein
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¢+ Negative FHekie der Preisbindung sind: (1) Es kommt zu etnem vollsigndigen AusschluB3 von
Preiswettbewerb zwischen den Héndlern und (2) sie erleichtert aufgrund der Preisiransparenz
auch Absprachen unter den Herstellern, zumindest in konzentrierten Industrien'?)

Der Haupteffekt von Marktaufteilungen liegt in einem verminderten markeninternen Wettbewerb

Die positiven Auswirkungen basieren auf der Vermutung, daf3 distanzierte, nicht kooperctive Bezie-
hungen zwischen Herstellern und Handlern die Getahr in sich bergen, daB3 es zu suboptimalen In-
vestitions- und Verkaufsniveaus kommt Vereinbarungen zwischen Herstellern und Héndlern kénn-
ten also zu Effizienzgewinnen fihren Als Grinde fir dieses Markiversagen infolge von Trittbrett-
fahrerproblemen {free riding) werden angefihr:

* Promotionautwendungen eines Héndlers fur ein Produkt kénnen zu Trittbretfahrerproblemen
aufgrund von Externdlitdten fihren. Wenn auch andere Handler von diesen Aktivitéiten profi-
tieren, wird der Héndler nicht die gesamte Rente seiner Aktivitdt abschépfen In der Folge
kommt es zu einem Unterinvestitionsproblem, d h die Handler werden aus Sicht des Herstel-
lers zuwenig in die Promotion seiner Produkie investieren'?®) Betroffen davon durften vor al-
lem neue Predukie sein, die zudem einen hohen Wert aufweisen, da es sich bei leicht er-
schwinglichen Produkten nicht auszahlt, sich bei einem Handler zu informieren und beim an-
deren zu kaufen Eine Reihe von vertikalen Bindungen kénnen dieses Problem fiir die Herstel-
ler reduzieren: (1) Durch die Drohung, nicht zu liefern, werden die Héndler gezwungen, die
geforderten Akfivitéten zu setzen. (2) Eine Preishindung verhindert, daff Héndler sber gerin-
gere Promotionaktivitdten und niedrigere Kosten Kunden von anderen Handlern abwerben
{3) Gebietsschutz reduziert das Problem, indem die Wechselkosten der Konsumenten erh&ht
werden

*  Fur einige Produkte oder Produktgruppen kann es von Vorteil sein, wenn sie zundchst nur iber
Héndler mit einem bestimmten Image angeboten werden. Vor allem neue und komplexe Pro-
dukte werden oft in der Einfihrungsphase uber hochqualitative Héndler an Avantgarde-Kon-
sumenten verkauft, um eine gewisse Reputation aufzubaven Wurde der Hersteller zugleich
Uber Diskonter anbieten, liefe er Gefahr, dafi sein Produkt von den Premierhéndlern ausgeli-
stet wird, dadurch an Reputation verliert und die MarkteinfOhrung fehlschlagt. Ein Problem
entsteht dann, wenn diese Politik sehr lange andauert und die Konsumenten daher lange auf

niedrigere Preise warten missen'?)

* Eine weitere Form des Triftbrettfahrens stellt das sogenannte Hold-up-Problem dar, das im Zu-
sammenhang mit spezifischen Investitionen, etwa in Produktausstattungen oder Ausbildung,
auftritt Nachdem der Investor solche Investitionen getétigt hat, wird er in gewisser Weise ab-
hangiger von der Markigegenseite und lauft Gefahr, dafl er Opfer von opperiunistischem

1?4 Infolge des mangelnden Preiswetthewarhs bei den betroffenen Produkten kann es auch zu mangelndem Preiswett-
bewerb mit anderen Produkten kemmen

125 Auch unier den Herstellern kann es zu Trittbretffahrerproblemen kormmen, wenn ein Hersteller for Handler wirkt, die
sein Produkt fihren und auch Konkurrenten bei diesem Héndler verkaufen Vgi Peeperkorn {1998), 5. 14

124 Ahnliche Probleme ergeben sich bei der Beurtsilung der optimalen Laufeit eines Patentes Vgl Tirole {1995),
5. 894ff sowie Borrmann — Finsinger (1999}, Kapitel 12.
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Verhalten wird. Daher werden solche Investitionen nur durchgefihrt, wenn ex-ante (vertragli-
che) Bindungen, etwa Lieferverpflichtungen, vereinbart wurden. Damit ein Hold-up-Problem
enisteht, missen jedoch einige Vorausseizungen erfUilt sein: (1) Die Investiionen missen spe-
zifisch und versunken sein, {2} die Investitionen mussen langfristig wirken, d. h. kurzfristig nicht
amortisierbar sein, und (3) die Investitionen missen asymmetrisch sein, d h. ein Marktpariner
investiert (wesentlich) mehr als der andere

*  SchlieBlich kann auch ein "doppelter Gewinnaufschlag' {double marginalisation) zu subopti-
malen Verkaufsmengen fihren. Wenn sowohl der Hersteller als auch der Handler Uber
Marktmacht verfigen, werden beide Uberhdhte Preise setzen, wodurch es zu einer Kumulie-
rung der Verzerrungen kommt, wenn am Ende der Preis tiber dem Monopolpreis eines inte-
grierten Monopolisten liegt Entscheidend ist, daf3 beide Partner und die Konsumenten besser
gestellt sind, wenn Hersteller und Handler eine gemeinsame Gewinnmaximierung durchfth-
ren. Der gemeinsame Gewinn ist héher als die Summe der beiden Gewinne vor dem Arran-
gement, und der Endverkaufspreis liegt unter dem urspringlichen Preis. Vertikale Bindungen
wie Mindestabnahmemengen, Mengenrabatte oder empfohlene Richtpreise kénnen hier Ab-
hilfe schaffen, indem gemeinsame Gewinne und gleichzeitig die Konsumentenrente erhéht
werden'?).

Interessant ist auch die Frage, ob Kombinationen vertikaler Bindungen aus den verschiedenen

Gruppen wettbewerbspolitisch eher positiv oder negativ zu werten sind Peeperkorn (1998) dia-

gnostiziert im Gegensatz zum Grunpapier der EU-Kommission'?®} eher verstérkte negative Effekte

von Kombinationen. Beispielsweise fihrte eine Kombinatien des Markenzwangs mit dem Aliain-
veririeb gleichzeilig zu einer Verringerung des Wettbewerbs zwischen verschiedenen Marken und
innerhalb der Marken Eine Kombination von Alleinvertrieb mit einer Preisbindung wiederum ver-
ringert den markeninternen Wettbewerb Schiiefilich kann eine Kombination aus Markenzwang
und Preisbindung zu einem Ausschlufl von Wetthewerb zwischen verschiedenen Marken und
gleichzeitig zu leichteren Absprachen auf der Herstellerstufe fihren Zu eher positiven Effekten (in
Form einer tendenziellen Authebung der negativen Wirkungen) fihrt eine Kombination zwischen
Alleinvertrieb und Héchstpreisen oder Mindestabnahmemengen'?).

Peeperkorn untersucht auch, ob sich einzelne vertikale Bindungen nach ihren relativen Auswirkun-
gen auf den Wetthewerb unterscheiden lossen. Er stellt drei allgemeine Regeln auf: (1) Exklusiv-
vereinbarungen sind problematischer als alle anderen Formen von vertikalen Bindungen. (2) Verti-
kale Bindungen im Zusammenhang mit Zwischenprodukten sind nicht so problematisch wie solche
in Verbindung mit Endprodukten {3) Die negativen Auswirkungen vertikaler Bindungen verstérken
sich, wenn diese nicht nur von einem Anbieter und seinen Handlern praktiziert werden, sondern
sektorweit zwischen Herstellern und Héndlern Gblich sind.

21 Vgl Tirole {1995), S. 379ff und die Ausfihrungen in Abschnitt 2 4 Diese Preisbindungen sind dann kein hinrei-
chendes Mittel, wenn Unsicherheit Gber die Handelskosten auf seiten des [risikoaversen) Héndlers vorliegt

128) Vgl Furopean Commission (1996)
1?9 Vgl dazu detaillierter Peeperkorn {1998), 5. 13f
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Bei der Beurteilung von vertikalen Bindungen und den Integrationsbemuhungen zwischen Handel
und Industrie gehen die Ansichten der skonomischen Schulen auseinander. Okonomen der "Chi-
cago School" argumentieren, daB vertikale Bindungen stets aus Effizienzmotiven geschehen'®)
Beispielsweise sei die Weigerung eines Herstellers, auch andere als nur einen Héndler zu belie-
fern, nur aus Effizienziberlegungen (Internalisierung von vertikalen Externalitdten) zu verstehen Fir
einen etablierten Monopolisten sei es ansonsten immer profitabler, an mehrere Abnehmer zu lie-
fern, als zu versuchen, einen potentiell wettbewerblichen Markt abzuschlieBen Jingere Analysen
haben aber gezeigt, daf} strategische MarktabschlieBung (foreclosure) mit Hilfe vertikaler Bindun-
gen durchaus eine rationale Strategie, zumindest in héher konzentrierten Mérkten, darstellen

kann™"y.

Listungsgebuhren

Listungsgebihren sind (in der Regel einmalige) Zahlungen der Hersteller fir die Aufhahme eines
bestimmten Artikels in das Sortiment und in den Ordersatz eines Handelsunternehmens fur einen
festgelegten Zeitraum und sind damit unabhdngig von der abgesetzten Menge Listungsentgelte
sind insbesondere im Lebensmittelhandel weit verbreitet und werden in jingster Zeit bereits einmal
ighrlich in den Johresgespréachen vereinbart'®) Nach Gespréichen des IFO mit der deutschen
Nahrungsmittelindustrie bewegen sich die von Grofi- und Massenfilialunternehmen fur eine natio-
nale Listung geforderten Listungsentgelte im Bereich zwischen 50 000 und 150.000 DM pro Arti-
kel'®) Dies entspricht ungefahr der GréBenordnung, die Anfang der neunziger Jahre fur die USA
festgestellt wurde

Shaffer (1991) verweist auf Aussagen der US-amerikanischen Industrie, wonach Listungsgebiihren
zwischen einem Drittel und der Halfte der gesamten Werbeausgaben (1987 19 Mrd. US$) der
Produzenten ausmachen So haben Deloite — Touche 1990 geschatzt, daft 16% der Produkiein-
fuhrungskosten auf Listungsgebthren und mit der EinfUhrung verbundene Promotionausgaben
entfallen, wahrend gleichzeitig Forschung und Entwicklung sowie Marktanalyse 18% der Kosten
ausmachen'®*) Pro Ariikel wurden bereits 1987 bis zu 100 000 US$ an Listungsenigelten verein-
bart.

Die Initiativen zur Einfuhrung von Listungsentgelten kénnen sowohl von den Herstellern als auch
von den Handlern ausgehen. Aus der Sicht der Hersteller bilden Listungsgebihren einen Anreiz fur
den Hdndler, das betreffende Produkt ins Soriment aufzunehmen. Ein Hersteller wird dann bereit
sein, eine Listungsgebihr in bestimmier Héhe zu bezahlen, wenn die erwarteten Einnahmen aus
dem Verkauf des Produktes beim Héndler die erwarteten Produktions- und Distributionskosten ein-
schlieBlich der Listungsgebihr (um einen Risikoaufschiag) Uberschreiten. Damit ist die Zahlungs-

% Vgl z B Posner (1976, 1979)
"1} Vgl Bolion — Whinston (1991, 1993) sowie Hart — Tirole (1990)

¥ Vgl Schulze (1998), 5 73 Nach der von ihr durchgefilhrien Befragung gaben iber 65% der befragten Lebensmit-
telhersteller an, dab Listungsgebihkren in den Jahresgespréichen festgelegt werden

133) Es werden allerdings nicht fir alle Arlikel Listungsgebihren gelordert Vgl Tager ef of (1994), 5 68
¥4 Vgl loviviere - Padmonabhan (1997)
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bereitschaft fur eine Listungsgebihr eine Funktion des erwarieten Gewinns aus dem Verkaut des
Produktes'®}. Je héher der erwartete Gewinn, desto mehr wird der Hersteller bereit sein zu zahlen

Aus Sicht der Héandler ist zu unterscheiden, ob das zu listende Produkt die miteinander konkurrie-
renden Produkte ergénzt oder substituiert. Bei echten Markinevheiten Gbernimmt der Handler ei-
nen Teil des Absatzrisikos und des administrativen Aufwands, den die Neueinfuhrung eines Pro-
duktes nach sich zieht (z B. Bewertung der Absafzchancen, Zuweisung einer Artikelnummer im
Warenwirtschaftssystem, Erstellung von Regalschildern, Schaffung von Lagerflidchen usw) ')
Auch ist die Aufnahme neuer Produkte mit Opportunitétskosten (als entgangene Deckungsbei-
trage) verbunden. Artikel mit unsicheren zukinftigen Ertrdgen verdréingen Artikel mit bekannten
gegenwdartigen Ertrdigen. Ein neuer Artikel wird daher nur dann aufgenommen werden, wenn die
Listungsgebthr mindastens die Opportunitdts- und Umstellungskosten abdeckt.

Wdhrend die betriebswirtschaftlichen Erwéigungen von Herstellern und Handlern im Zusammen-
hang mit Listungsgebiihren relativ klar sind, muBl wettbewerbspolitisch zwischen Vor- und Nach-
teilen abgewogen werden Antalics {1997) hat die pro- und antikompetitiven Aspekte von Li-
stungsgebihren herausgearbeitet Ein positiver Aspekt von Listungsgebuohren besteht im Wetibe-
werb unter den Herstellern um eine knappe Ressource, Regalplatz. Da die Hersteller in der Regel
im Rahmen ihrer Innovations- und Produktpolitik bereits den Markt beobachten und die Chancen
for Neueinfihrungen besser bewerten kénnen als der Handel, signalisieren sie durch ihre Zah-
fungsbereitschaft die Vorteilhaftigkeit der Produkte fur alle Beteiligten (Hersteller, Handler, Konsu-
menten} AuBerdem bedeuten Listungsgebthren einen Risikotransfer von den Héndlern zu den
Herstellern Auch dieser Aspekt ist unter dem Blickwinkel der asymmetrischen Information positiv
zu sehen, indem volkswirtschaftlich winschenswerte Vertrége Gber neue Produkte zustande kom-
men. Damit fohrt der Wettbewerb um den Regalplaiz einerseits zur Auslese der volkswirischattlich
"werivollsten” Produkie und andererseits zu einem héheren Angebot an Regalplaiz, was wiederum
potentiell zu breiteren Sortimenten und zu intensiverem Inter-Brand-Wettbewerb fihren kann.

Diese Schiuffolgerung ware allerdings nur dann vollstéindig zuireffend, wenn sich die Hersteller in
einem Merkmal nicht unterscheiden wirden: der Finanzkraft Da Listungsgebihren die Kapitalko-
sten des Markteintritts erhéhen, bieten sie ein ideales Instrument fir zahlungskraftige Hersteller,
um kleinere Konkurrenten aus den Regalen zu dréngen. In Kombination mit Kamplpreisen oder
Exklusivvertragen (Alleinvertrieb) werden Listungsgebuihren zu einer Gefahr fur die an Finanzkratt
unterlegenen Hersteller Kampfpreise sind zwar im allgemeinen keine rafionale Strategie'®), so-
bald sich aber die Hersteller in ihrer Finanzkraft stark unterscheiden, werden gréfiere Unternsh-
men versuchen, Uber regelmédBige Niedrigpreisaktionen die kleineren Wettbewerber auszuschal-
ten Voraussetzung dafir ist, daf der Handel diese Strategien auch unterstitzt. Es ist aber durch-
aus vorstellbar, daf der Handel dieses Spiel mitspielt, solange er sich sicher sein kann, daf} auf

135 £s sind auch andere Zielvorstellungen denkbar Kurzfristig kann der Hersteller an einem hoheren Deckungsbeitrag
interessiert sein Dann wird er die Listungsgebihr schon dann zahlen, wenn die erwarteten Erlése héher sind als der ge-
torderie Befrag

13 vl Tageretal (1994), S 68
37) Vgl Anhong B
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seiten der Hersteller kein Monopol oder Kartell entstieht’™™) Der Vorteil fur den Handel liegt dann
beispielsweise in niedrigeren Handlingkosten der geringeren Anzahl von Artikeln verschiedener
Hersteller in einem Produktsegment’™).

Nach Untersuchungen des IFO sind es wieder vor allem die markifihrenden Hersteller, die sich
den Forderungen des Handels zur Zahlung listungsbezogener Entgelte eniziehen k&nnen, indem
sie Uberdurchschnittlich stark in verbrauchergerichtete Werbeaktivitéten investieren und so die Pro-
dukte fur den Handel unverzichtbar machen. Es sind vor allem die kleineren Hersteller, die eine
Neueinfihrung von Produkten mit verhaltnisméBig hohen Zahlungen unterstiitzen missen’*) Da-
her wirken sich ListungsgebUhren gerade auf die Innovationskraft der kleineren Konkurrenten ne-
gativ aus

Anhang D: Wohlfahrtsékonomische Implikationen von Handelsmarken

Pro-kompetitive Effekte von Handelsmarken

7u unterscheiden sind zumindest drei pro-kompetitive Effekte von Handelsmarken'*'}: Handels-
marken liefern hinreichende Qualitéit zu aftrakfiven Preisen und erméglichen einen Preisdruck auf
etablierte Herstellermarken; sie erhdhen die Effizienz der Angebotskette und sie erleichtern den
Markteintritt fir neuve Hersteller

Aus Sichi der Kensumenten siellen immer mehr Handelsmarken vollstandige Substitute auch fur
fuhrende Markenprodukte dar. Vor allem Handelsunternehmen in Grofibritannien haben es ge-
schafft, den Qualitdtsaspekt strategisch gegen die Herstellermarken einzusetzen und erfolgreich
ein Qualitatsimage fiir Handelsmarken aufzubauen'?) Die Produkte sind oft den Originalen sehr
ghnlich und kénnen daher Uber einen niedrigeren Preis reussieren Entscheidend ist, daf3 die
Handler fur einen Teil des Handelsmarkensegments ein positives Qualitéits- und Preisimage auf-
bauen kénnen, so die Top-Markenhersteller zu weiteren Produktentwicklungen und —innovationen
zwingen und daher zu mehr Produktdifferenzierung und insgesamt im Niveau héherer Qualitat
beitragen. Billigere Handelsmarken werden nichi nur gegen Zweit- und Drittmarken eingesetzt,
sondern auch im horizontalen Wettbewerb mit Diskontunternehmen'*)

13 Undenkbar ist dies nur dann, wenn der Handel in dem betreffenden Produkisegment selbst Handelsmarken anbie-
tet Dann hat er kein Inferesse daran, den Preis eines starken Markenherstellers niedrig zu halten Allerdings entstehen im
Zusommenhang mit Hardelsmarken andere weitbewerbsrelevante Probleme Vgl Anhang D.

139y Diese Strategie wirde cuch erkldren, warum in den groBen Handelsunternehmen "ganze Regalfluchten nur noch

von einer entsprechend grofen Herstellerdachmarke besetzt sind und die Beutelsuppe oder der Schokoriegel einer
Marke in zig verschiedenen Geschmacksvarianten anzutreffen ist" Vgl Schulze {1998}, 5.1 Nach der Befragung der
Chefeinkéufer im &sterreichischen Handel liegt eines der zentralen Ziele in der Redukfion der Anzahl der Lieferanten; vgl
Kapitel 5. Die Reduktion der Lisferanten kann allerdings auch aus Effizienzgrinden vertretbar sein

140 Vgl Tager etal (1994}, 5. 69
"N Vgl Dobson {1998), 5 18ff
142 Vgl Kapitel 5. Beispiele im ésterreichischen Lebensmittelhandel sind Ja!Natirlich (Billa) und American Cola (Spar)

143) Wie etwa "Delikatessa" von Billa oder "Goldhand” von Metro
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Es ist anzunehmen, daf die niedrigeren Preise von Handelsmarken auch einen gewissen Prejs-
druck auf die etablierten Marken ausiiben. Selbst wenn ein Sinken der Preise dort nicht beobacht-
bar ist, sollte zumindest eine Beschréinkung fur Preissteigerungen eintreten, da preissensitive Kon-
sumenten bei héheren Preisen auf Handelsmarken umsteigen kénnten. Diese Funktion kénnen die
Zweitmarken aufgrund des geringeren Qualitdtsimages nicht in der Form erfillen.

Handelsmarken bieten auch eine Méglichkeit, die Effizienz der Angebotskette (Produzent, Héndler,
Konsument) zu erhéhen. Beispielsweise indem die produktbezogenen Daten der Handler direkt in
die Produktentwicklung einflieBen und so die Konsumentenwinsche besser erfilli werden Eine
enge und eher flexible Beziehung zwischen Handlern und Handelsmarkenherstellern ermaglicht
dies schneller und kostenginstiger und kann zudem zu stéindigen Qualitéisverbesserungen genutzt
werden. Auch das Problem des "Doppelten Gewinnaufschlags” wird durch die dominanie Rolle der
Handler in der Bezichung mit den Herstellern gelindert') SchlieBlich werden durch eine bessere
Zusammenarbeit auch Lagerkosten reduziert

Die Produktion von Handelsmarken stellt eine Alternative fur Hersteller dar, in den betreffenden
Produzentenmarkt einzutreten und Markteintrittsbarrieren zu Uberwinden Dies vermindert einerseits
das Risiko eines Markteintritts mit eigenen Produkten und erméglicht andererseits das Sammeln
von Edahrung und Wissen, die fir die (spétere) Aufnahme eigener Produktion genufzt werden
kénnen Mit dieser Strategie kénnen eine Reihe von Kosten vermieden werden: die Marketingko-
sten tragt der Héndler und es gibt keine Kosten im Zusammenhang mit dem Wettbewerb um den
Regalplatz, d h. keine Listungsgebiihren oder andere Konditionenforderungen von seiten des
Hondels

Wettbewerbsbeschrdnkende Effekte von Handelsmarken

Die meisten der positiven Effekte von Handelsmarken sind cuch mit negativen Auswirkungen aut
den vertikalen und horizontalen Wettbewerb sowohl auf Produzenten- cls auch auf Handelsebene
verbunden Negative Fffekte gibt es im Zusammenhang mit der Imitation von Markenprodukten
und der "doppelten Rolle" der Handler in Produktion und Vertrieb. Handelsmarken kénnen auch
als strategische Waffen negative Wetibewerbseffekte zeitigen und zur Ausibung von Nachirage-
macht gegenuber den Herstellern eingesetzt werden Schliefilich beeinflussen sie den horizontalen
Wettbewerb unter den Handlern auf unterschiedliche Weise'*)

Manche Handelsmarken sind darauf ausgelegt, die Herstellermarken so gut wie méglich zu imi-
tieren. Dies reicht vom Produkt selbst bis zur Présentation und zur Yerpackung. Solche Imitationen
haben zwei mégliche Auswirkungen: Einerseits kann es sein, dafl die Konsumenten irritiert sind
und die Handelsmarke falschlicherweise kaufen, weil sie das Original von der Handelsmarke nicht
unterscheiden kénnen. Andererseits stellt die Imitation ein Trittbretifahrerverhalten der Héndler
dar Wahrend die Markenartikelhersteller beachtliche Mittel in Werbung und Marketing investie-
ren, ersparen sich die Héndler diese Ausgaben und erhalten dadurch auch betrdchiliche Kosten-

4 Vgl Anhang C
15y Vgl Dobson {1998), 5 25#
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vorteile Ein solches Verhalten kann die Anreize for Marketinginvestitionen bei den Herstellern re-
duzieren.

Die flexiblen Beziehungen der Handler mit ihren Handelsmarkenproduzenten erméglichen den
Handlern auch, auf neue Produkientwickiungen der Markenartikelhersieller immer schneller zu
reagieren und sehr Ghnliche Handelsmarken in die Regale zu bringen. Dadurch verbleibt den Her-
stellern immer weniger Zeit, die versunkenen Kosten im Zusammenhang mit Forschung und Ent-
wicklung sowie Produkteinfihrung tber den Verkauf zuriick zu erhalten und entsprechende Ge-
winne aus temporiiren Monopolstellungen zu lukrieren Was in der kurzen Frist sicher auch im
Sinne der Konsumenten ist, kann langfristig negative Wohlfahrtseffekie hervorrufen. Die Produ-
zenten werden entweder mit verringerien Investitionen oder mit Ubersteigerten Produktinnovationen
reagieren Beides reduziert die gesellschaftliche Wohlfahrt Zu geringe Investitionen verringem
auch die Produkivielfalt, und Ubersteigerte Innovationen fihren zu exzessiver Produktentwicklung
und einer Yerschwendung von Ressourcen.

Auch die doppelte Rolle der Handler in Produktion und Vertrieb von Handelsmarken kann negative
Wohlahriswirkungen haben. Uber ihre Datensysteme sind die Handler besser dartber informiert,
wie die Konsumenten einkaufen Diese Informationen stehen den Produzenten nicht gleicherma-
fien zu Verfigung. Die Plazierung und das Arrangement der Artikel in den Regalen haben signifi-
kante Auswirkungen auf den Verkaufserfolg. Die Héandler kontrollieren die Regale und haben auch
jeden Anreiz, den eigenen Handelsmarken die besten Regalplatze zuzuweisen.

Als Reaktion darauf versuchen die Hersteller, iber die Zusommenarbeit mit den Héndlern zu die-
sen Informationen zu kommen. Eine hahere Informationstransparenz ist grundsétzlich effizienzfor-
dernd und kann sowohl Hersiellern und Handlern dienlich sein Sie kénnte sich aber fur die Her-
steller auch als zweischneidiges Schwert erweisen, wenn den Héndiern im Rahmen der Zusam-
menarbeit auch Informationen zur Produktentwicklung zugénglich sind Sobald ein Héndler von
einer neuen Entwicklung erfahrt, kann er entweder sofort mit einer schnellen Imitation reagieren
oder die Informationen an andere Hersteller weitergeben, um die Preise zu dricken und so mehr
Konsumenten anzuziehen als die Konkurrenten

Offensichtlich gibt es also im Zusammenhang mit der Informationsteilung ein Markiversagen:
Mehr Transparenz erhéht die Wohlfahrt, indem Konsumenten besser bedient werden kénnen und
weniger Nieten produziert werden Auflerdem kannfen Duplikationen in Forschung und Entwick-
lung vermieden werden. Aufgrund der Inferessenskonflikte zwischen Herstellern und Héndlern fehlt
aber das nélige Vertraven der Hersteller und die Bereitschaft des Handels, seine Machtposition
aufzugeben Daher werden potentielle Wohlfahrsgewinne nicht realisiert.

Handelsmarken kénnen auch als strafegische Waffen im horizontalen Wettbewerb mit anderen
Héndlern eingesetzt werden. Wenn es einem Héndler gelingt, durch ein ausgereifies Handelsmar-
kenkonzept die Kunden so an seine Geschéfte zu binden, daf3 deren Geschdéfistreue starker wird
als deren Markentreue, dann kommen nicht nur die Hersteller von Top-Marken in Bedrdngnis,
sondern auch die Konkurrenten im Handel Handelsmarkenkonzepte dienen der Differenzierung
der Geschaftstypen und besintrichtigen daher den Preiswettbewerb zwischen den Héndlern. Die
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Konsumenten betreiben zunehmend One-stop-Shopping'*®) und werden aufgrund der stérkeren

Geschdftstreue eher bereit sein, auf eine bestimmte Marke zu verzichten und statt dessen eine
Zweitmarke oder eine Handelsmarke zu erstehen  Die Folge der erhshten Wechselkosten der Kon-
sumenten kann ein verringerter markeninterner (intra-brand) Wettbewerb in Form eines reduzierten
Preiswettbewerbs zwischen den Héndlern sein. Soweit das Handelsmarkensegment dominiert und
immer weniger Herstellermarken in den Regalen zu finden sind, wird auch der Wettbewerb zwi-
schen den Marken (inter-brand) beeintréchtigt sein

Die reduzierte Nachfrage nach Herstellermarken kénnte auch bedeuten, daf die Stiickkosten der
Hersteller steigen, da Skalenertrdge nicht optimal genutzt und Fix- und Gemeinkosten, etwa im
Zusammenhang mit der Werbung, auf immer geringere Verkaufszahlen verteilt werden missen
Fur kleine Héndler, die kein eigenes Handelsmarkenprogramm autweisen und daher aut Herstel-
lermarken angewiesen sind, wird dadurch die Wettbewerbssituation weiter verschlechtert. Die Fol-
gen sind absehbar:

1) Die Oligopolisierung des Handels wird voranschreiten, und die steigende Markimacht kann zu
hoheren Preisen fihren

2) Es kénnte zunehmend zu Exklusivvereinbarungen zwischen Héndlern und Herstellern fir deren
Produkte kommen Auch dies wird die Preise, infolge des reduzierten Wetthewerbs, erhdhen.

3) Auch die Suchkosten der Konsumenten werden wegen der steigenden Unsicherheit uber die
Qualitéit der Handelsmarken, insbesondere bei Erfahrungsgiitern, erhoht

Handelsmarken und Nachfragemacht

Den Zusammenhang zwischen Handelsmarken und Nachfragemacht der Héndler analysieren
Krishnan — Soni (1997) in einem spieltheoretischen Modell Sie unterstellen ein Szenario mit zwei
Handlern und zwei Hersteliermarken Beide Héndler bieten auch Handelsmarken an Einer der
Héndler verhdlt sich aggressiv, indem er von den Herstellern eine garantiette Gewinnmarge auf
den Einzelhandelspreis verlangt, unabhéngig davon, wie hoch der Preis ist'*’) In einem Gefange-
nendilemma-Modell untersuchen die Autoren Bertrand- und Cournot-Gleichgewichte und kom-
men unter anderem zu dem Ergebnis, daBl die Auslistungsdrohung nur unter ganz bestimmten Be-
dingungen zu geringeren Einstandspreisen fuhren kann. Entscheidend ist, wie sehr die Handels-
marke die Héndlerireue der Konsumenten gegeniber der Markentreue erhsht hat. Nur eine starke
Héndlertreue macht eine Androhung einer Auslistung auch zu einer glavbwirdigen Drohung
Montgomery — Wernerfelt (1992) wiederum zeigen, daf3 die Androhung exzessiver Werbung und
Verkaufstérderung fur die Handelsmarke einem Héndler bessere Konditionen bei den Herstellern
einbringen kann

Letztlich bestimmen auch die Héndler, welche Regalpldtze den verschiedenen Erzeugnissen zuge-
wiesen werden Sie tun dies zwar in Reaktion auf das Konsumentenverhalten, auch dieses kann

149 Vgl Abschnitt 2.5.

197) Diese Praktik ist jingst von einem franzésischen Handelsunternehmen gegentber Koffeeherstellen angewendet
worden Vgl auch Kapitel 5, Abschnitt 5.3,
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aber beeinfluft werden Der Aufbau einer starken Handelsmarke, die als Substitut fur fihrende
Herstellermarken gesehen wird, erhht dann beispielsweise auch die Héhe der Listungs- und Re-
galgebuhren fir die Hersteller Dadurch hot nicht nur der Handler unmittelbar einen héheren Ge-
winn. Auch mitielbar kann sich der Gewinn erhéhen, da sowohl die Preise der Herstellermarken
als auch der Preis der Handelsmarke steigen.

Anhang E: Die Vorschlage von London Economics im Detail'*®)

Preisabsprachen

In einem ersten Schritt muB die Heéhe der Markteintriftsbarrieren in den betreffenden Markt beur-
teilt werden Nur bei hohen Markieintrittsbarrieren sind {langfristig) erfolgreiche Absprachen vor-
stellbar Im zweiten Schritt soll untersucht werden, welche Praktiken im Einzelhandel Absprachen
forderlich sein kénnten Dafir sind u. a folgende Fragen zu klgren:

» st die Anzahl der Handler klein genug, damit Absprachen Uberhaupt vorstellbar sind?

s Gibt es einen oder zwei Markifihrer, und sind deren Preise fir die Konkurrenten hinreichend
transparent?

*  Richten sich die tatséichlichen Preise sehr oft nach "empfohlenen Richtpreisen™@

» Sind die Preise im betreffenden Markt die wichtigsten Wetthewerbsparameter, oder Uberwie-
gen andere Elemente wie Werbung, Qualitét und Service?

* Ist die Preisauszeichnung so hervorstechend, daf etwaige Verletzungen von Absprachen leicht
zu erkennen sind?

»  Gibt es fir einen Grofteil der Produkte einheitliche und fixe Preisaufschlidge'*”)2

*  Gibt es Versprechen von einzelnen Handlern, immer zum niedrigsten Preis im Markt anzubie-
ten'>%)2

Sind derartige Praktiken erkennbar, dann sind in einem weiteren Schritt die Marktdaten zu analy-
sieren und folgende Fragen zu beantworten:

*  Gibt es von Absprachen abweichendes Verhalten, das zu demselben beobachtbaren Preisver-
halten fUhren kann?

«  Wenn wir (explizite oder implizite) Absprachen beobachten kénnen, gibt es hinreichende An-
reize fur die involvierten Handler, diese nicht zu verletzen?

148} Vgl. London Fconomics (1997), Appendix 1

149} Einheitliche Aufschldge sind leichter zu koordinieren als eine Rethe unterschiedlicher Aufschlége fir verschiedene
Produkte

% |n dem Fall mifite jeder Konkurrent damit rechnen, daf Preiskirzungen unmitielbare Reaktionen auslésen wirden
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Die Beantwortung dieser Fragen ist im allgemeinen sehr schwierig und erfordert ausreichende
empirische Evidenz Uber die Preise und zum Teil quch iber die Kosten der Unternehmen. So ist
beispielsweise festzustellen, ob die Preise hinreichend lange starr sind Bei funktfionierendem Wett-
bewerb werden sich Preise, etwa auf Grund von Kostendnderungen, schneller verdndern als unter
Preisabsprachen, da der Koordinationsaufwand bei starren Preisen wesentlich geringer ist Ein
zweiter Grund fir starre Preise kénnte in Informationsunvollkommenheiten begrundet sein. Wenn
ein Héandler nicht weil, ob eine Kostendnderung auch seine Konkurrenten betrifft oder spezifisch
fir sein Unternehmen ist, wird er vor schnellen Preisanpassungen zurckschrecken, um nicht einen
Preiskrieg auszuldsen Die Preise werden sich erst dann éndern, wenn eine allgemeine Kostendn-
derung "dffentlich” bekannt ist (common information) Ein solches Verhalten empirisch zu belegen,
ist Gulerst schwierig Dies trifft in abgeschwéchter Form auch auf die Frage zu, ob es Preisfuhrer-
schaft in dem betreffenden Markt gibt. Noch schwieriger zu beantworten ist, ob die Anreize hoch
genug sind, damit Absprachen nicht verletzt werden. Die zentrale Frage ist, ob Vergeltungsdro-
hungen glaubwirdig sind'')

Kampfpreise

London Economics schlégt zur Beurteilung von Kampfpreisen folgende Fragestellungen vor:

*  Weicht das Verhalten des verdéchtigen Unternehmens in irgendeiner erkennbaren Weise vom
kurzfristigen Gewinnmaximierungsverhalten ab?

* |st der Einsatz von Kampfpreisen eine rationale Sirategie?
Zur Beantwortung der leizten Frage mussen weitere Fragen gestellt werden:

*  Welche Gruppe von Handlern (nach GroBle, Marktsegment oder Grad der vertikalen Integra-
tion) wird aus den Markt gedrangt?

*  Wie stellen sich die Kostenstrukturen der Austretenden im Vergleich zu den Etablierten dar?
*  Wie hoch sind die mit einem Markteintritt oder -austritt verbundenen versunkenen Kosten?
*  Haiten die verdréingten Unternehmen signifikante Finanzierungsnachteile?

*  Welche Erwartungen haben austretende Unternehmen und potentielle Konkurrenten hinsicht-
lich des Kostenniveaus der Etablierten und der Wahrscheinlichkeit, dafl auch in Zukunft mit
aggressivem Preisverhalten zu rechnen ist?

Lockvogelpreise (Verk&ufe unter Einstandspreis)

Wettbewerbspolitisch interessant ist die Frage, ob es den Herstellern erlaubt sein soll, auf eine sol-
che Strategie mit der Weigerung zu liefern zu reagieren London Economics schlagt vor, zuerst zu
untersuchen, ob der Preis eines Produktes unterhalb der Einstandskosten liegt und erst dann empi-
risch zu kldren, ob es zu Herstellerwechseln der Konkurrenten kornmt, inwieweit der Preis des be-

131 Rees {1993} untarsucht mégliche Vergeltungsmafinahmen und Uberprift sie aut ihre Glaubwirdigkeit
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trefflenden Produkies ein indikator fur Qualitat ist und ob das Produkt an Image verliert Image-
verluste kénnten durch Konsumentenbefragungen und die Griinde fur Herstellerwechsel durch
Handlerbefragungen ermittelt werden.

Preisdifferenzierung

Folgende Fragen sind zu beantworten:

Gibt es potentielle Konkurrenten im Marktsegment mit den niedrigeren Preisen?

Hat der Ftablierte eine Kostenstruktur, die es ihm erdaubt, den Grofiteit der Fixkosten im ge-
schiitzten Markt zu erwirtschaften?

Haben die Konsumenten Vorteile {in Form geringerer Zeitkosten und weniger Anstrengung)
durch die Bindelung von Produkten?

Wenn man den Etablierten zwingt, einen uniformen gewinnmaximierenden Preis zu setzen,
kéme es dann zur SchlieBung eines der Marktsegmente'*?)2

Vertikale Bindungen

Zur Beurteilung von vertikalen Bindungen schlégt London Economics ein vierstufiges Vorgehen

VOI:

(1)

Zuerst ist festzustellen, ob die Hersteller- oder Handlermérkte (hoch) konzeniriert sind Nur
wenn eine der beiden Seiten Marktmacht besitzt, ist davon auszugehen, dafl vertikale Bindun-
gen negative Wettbewerbseffekte hervorrufen.

Wenn weder Effizienzsteigerungen noch Gewinnaufteilungsmotive eine beobachtete vertikale
Bindung erkldren kénnen, dann liegt Wettbewerbsbehinderung vor.

Relevant sind allein die Wirkungen vertikaler Bindungen auf den horizontalen Wetthewerb
Liegen solche nicht vor, dann besteht kein Weitbewerbsproblem.

Fur die verbleibenden vertikalen Bindungen ist von Fall zu Fall zu entscheiden, ob die negati-
ven oder die positiven Effekte tberwiegen

52} Die Beantwortung dieser Frage verlangt allerdings eine anspruchsvolle Analyse der Kosten- und Nachfragebedin-
gungen des Etablierten.
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3. Transformation der Marktstrukturen in Einzelhandel und
Produktion

3.1 Generelle Entwicklungen und internationale Trends

Die Entwicklungen in den siebziger und achtziger Jahren

Das Marktgeschehen im Finzelhandel hat allgemein in den letzten 25 Jahren gravierende Ande-
rungen erfahren Noch Anfang der siebziger Jahre konnten die meisten Hersteller von Markenpro-
dukten den Handel als steverbare Zwischenstufe im Absatz ansehen. Durch die Preisbindung der
zweiten Hand setzien viele Erzeuger die Preise ihrer Produkie auf der Finzelhandelsstufe fest, wo-
durch dem einzelnen Handler der Preis als Wetbewerbsparameter genommen wurde In Folge der
relativ hohen und stabilen Preise und Handelsspannen waren schlieBlich die Anreize fur neue
Wettbewerber grofi genug, um in die jeweiligen Markfe einzutreten

In den folgenden Jahren haben sich viele Teilmérkte des Einzelhandels von Verkaufermarkten zu
Kaufermarkien gewandelt Die zunehmende Séttigung der Nachfrage hat bei den Herstellern zu
Uberkapazitaten gefuhrt und die Position des Handels gegentber den Herstellern gestéarkt. Die
Emanzipation des Handels in Zeiten riickléufiger Nachfrage hat zu einer Wiederbelebung des
Preises als Absatzparameter gefhri Die Héndler haben immer mehr die Preisbindung der zweiten
Hand negiert und versucht Uber Preissenkungen den Absatz zu halten oder auszudehnen Eiwa zuy
gleichen Zeit haben sich neue Vertriebs- und Geschéftstypen wie Selbstbedienung, Diskonter und
Verbrauchermdrkte entwickelt, die aufgrund der Preissensitivitét und der zunehmenden MobiliiGt
der Konsumenten schnelt Marktanteile gewinnen konnten Die Folge war ein zunehmend intensiver
Wettbewerb auf der Einzelhandelsstufe

Die Authebung der Preisbindung der zweiten Hand und die Belebung des Preiswettbewerbs hat die
Héndler veranlaBit, durch immer gréBere Absaizvolumen die Einkaufsposition gegentiber den Her-
stellern zu verbessern Dies war nur durch internes bzw externes Wachstum oder durch Koopera-
tionen méglich Ab Mitte der siebziger Jahre hat daher die Dynamik in der Entwicklung von Fi-
lialunternehmen und Einkaufskooperationen zugenommen Leistungsféhige und innovative Unter-
nehmen haben es verstanden durch die Ausnutzung von GréBenvorteilen in den rickwdrtigen
Diensten (Lagerung, Warenlogistik} intern zu wachsen Andere Unternehmen haben begonnen
durch Fusionen und Ubernahmen Marktanteile zu erhéhen. Gleichzeitig konnten viele kleine und
mittlere Handler dem Preisdruck nicht mehr standhalten und mufiten daher ausscheiden (Greifiler-
sterben} Im Lebensmittelhandel kam die Diskussion um die Nahversorgungsproblematik erstmals
auf.

Auch bei den Herstellern nahmen die Gréfien- und Verbundvorteile zu. Vermehrt waren auch
grofe Hersteller gezwungen, Handelsmarken und No-Name-Produkte anzubieten, um ihre Kapa-
zitéten auszulasten Die Authebung der Preisbindung der zweiten Hand hat auch in der Lebens-
mittelindustrie zu einem aktfiveren Preiswettbewerb beigetragen. Um ihre Absatzmengen zu stei-
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gern, sahen sich die Hersteller zunehmend veranlaBt, den Héndlern explizite Anreize z B in Form
von mengenméBigen Preisnachldssen (Mengenrabatten) zu gewdhren. Dadurch kam es zu einer
Konditionenspreizung, wodurch GroBabnehmern hdhere Nachldsse eingerdumt wurden als Klein-
abnehmern. Dieses, aus Effizienziberlegungen (Rationalisierungseffekte) durchaus verstandliche
Vorgehen, hat die Wettbewerbsposition der kleinen und mitfleren Héndler weiter verschlechtert
und die Konzentrations- und Kooperationstendenzen im Hondel geférdert, wodurch die Nahver-
sorgungsproblematik verscharft wurde

Viele Hersteller haben auch begonnen, Nichtpreisparameter wetthewerblich einzusetzen. Bei-
spielsweise haben im grofiflachigen Lebensmittelhandel die Hersteller Funktionen des Handels, wie
Preisauszeichnungen, Regalpflege und Inventur tbernommen. Vor allem bei Markenartikelherstel-
lern haben Werbung und Verkaufstérderung als Mittel der Absatzpolitik zugenommen. Manche
Hersteller haben auf eine Vertiefung der Sortimente, andere verstérkt auf eine Verbreiterung der
Sortimenie gesetzt Durch die sténdig steigende Anzahl an Artikeln ist auch die Konkurrenz um die
Regalpléize gestiegen. In der Folge kam es daher immer mehr zu Forderungen des Handels nach
Eintritisgeldern, Werbekostenzuschissen und Regalmieten.

Jene Handler, die durch internes oder externes Wachstum eine dominierende Gréfie erreicht hat-
ten, vollzogen auch zunehmend eine Hinwendung zu Eigenmarken (Handelsmarken) Darin sah
man nicht nur eine Méglichkeit die Abhdngigkeit von grofien Markenartikelherstellern zu verrin-
gern, sondern auch ein besseres Ertragsverhdlinis'®®) von Handelsmarken gegentber Markenpro-
dukten In der Folge kam es zu einem intensiveren Substitutionswettbewerb zwischen Markenarti-
keln und Handelsmarken und auch zwischen den grofien Héndlern Auch diese Entwicklung hat
die Position der kleinen und mittleren Handler geschwécht

Im Laufe der siebziger und achtziger Jahre hat sich die Rolle des Einzethandels vom Erfullungsge-
hilfen der Hersteller zum aktiven und eigenstdndigen Marktpartner der Industrie und der Konsu-
menten gewandelt Mittlerweile hat sich die Situation auf den Mdrkten grundlegend zugunsten des
Handels geandert. Der Handel wird dominiert durch grofie Filialsysteme und Einkaufskooperatio-
nen, die durch eigensténdige Marketing- und Handelsmarkenpolitik eine véilig neve Rolle gegen-
Uber Herstellern und Konsumenten einnehmen. Steigende Skalenertréige und Verbundvorteile in
Beschaffung und Absatz Uber groBe Formate erméglichen eine immer effizientere Leistungserbrin-

gung.
Die Eniwicklung in den neunziger Jahren

Die Entwicklung in den neunziger Jahren ist gepréigt durch eine fortschreitende Internationalisie-
rung, eine zunehmende Dominanz der grofien Handelsunternehmen, eine Verdnderung der Kon-
sumstruktur und ein gedndertes Konsumentenverhalten, die Einfihrung neuer Handelskonzepte
(Cash and Carry, groBe Diskontléden, Hypermdrkte), eine steigende Herausforderung der Mar-
kenartikel durch Handelsmarken und eine laufend zunehmende Konzentration vor allem im Le-
bensmitteleinzelhandel was zu einer weiteren Verschérfung des Nahversorgungsproblems gefihrt
hat

133) Ein gewisses Ertragsniveau ist néfig, um Innovationen {'Erlebniseinkauf und Modernisisrungen zu finanzieren
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Die dramatischste Veranderung stellt die forfschreitende Internationalisierung dar, welche im Kern
auf folgende Faktoren zuriickzufiihren ist'™): niedriges Wachstum in den Heimmadrkten, ausge-
reifte Vertriebskonzepte, die immer leichter auf andere Mdrkte Uberiragbar sind, die Verfugbarkeit
der notwendigen Technologien, globale Konsummuster und die Offnung von Mérkten mit relativ
unterentwickelten Handelssektoren Weitere Ursachen sind die zunehmende Integration von Ein-
zelhandels- und GroBhandelsfunktionen innerhalb von Filial- und GroBunternehmen sowie die
wachsende Ausrichtung der Beschaffung auf die europédischen Produktmdrkte, auch durch Ko-

: 155
operationen 7).

Begleitet ist die Internationalisierung von zunehmenden M8A-Aktivitdten vor allem groBer Unter-
nehmen wie Metro/Makro (D, CH, NL), Royal Ahold (NL} und Rewe (D) **%). Die treibenden Kréfte
der M&A-Aktivitaten sind gefillte Kassen durch das Cash-Management groBer Unternehmen'™)
mit der GréBe einhergehende steigende Verhandlungsmacht gegeniber der Konsumgiterindu-
strie, GroBenvorteile in der Kostenkontrolle und restriktive Bau- und Raumordnungen, wodurch
M&A als einzige Expansionsstrategie in heimischen Markten verbleibt.

s

Der Rickgang der kleinen Geschéfte (Nahversorgung) sefzt sich auch europaweit vor allem im Le-
bensmitteleinzelhandel weiter fort' *®). Nicht nur in Landern mit sich éndernden traditionellen Han-
delsstrukturen (z. B Portugal, lalien und Spanien} sondern auch in Landern mit im Vergleich
schon recht modernen Strukturen wie Deutschland oder die Niederlande. Zum Teil ist dies zuriick-
zufuhren auf gednderte Konsumstrukturen und ein geéndertes Konsumentenverhalten  Der Anteil
der Nahrungsmittelausgaben gemessen am gesamten privaten Konsum ist im europdischen
Durchschnitt in den neunziger Jahren unier 20% zurickgegangen, wéhrend vor allem die Ausga-
ben fir Gesundheit und Freizeit/Bildung gestiegen sind'™) Gleichzeitig ist in vielen Léndern auch
die Erwerbstitigkeit von Fraven gestiegen. Die Nahversorgungsproblematik tritt vor allem dort zu-
tage, wo eine geringe Bevélkerungsdichte mit einer sinkenden Geschéfts- bzw  Unternehmens-
dichte einhergeht.

Inzwischen haben einige Lénder gesetzliche Einschrénkungen der Griindung oder Erweiterung
groBformatiger Vertriebsformen zum Schutz der Nahversorgung eingefishrt. Sondergenehmigun-
gen sind z B erforderlich in Portugal (ab 3 000 m? und ab 2 000 m? Fléche) in Spanien (fur Su-
permérkte), in Frankreich (seit Juni 1996 fur alle Flachen ab 300 m?) und in Belgien {ab

5 Vgl Kumar {1997),§ 831

155 Die 1996 in Furopa aktivsten GroBuntarnehmen des Nahrungsmittelhandels, gemessen am Umsatz in anderen su-
ropdischen Léndern, waren Metro (D): 164 Mrd S, Promodes (F): 121,2 Mrd S, Intermaché (F}: 110,7 Mrd S, Auchan
(F): 106,5 Mrd. S und Aldi {D): 85,5 Mrd $ Zum Vergleich: Spar Osterreich hatte im gleichen Jahr einen Auslandsum-
safz in europdischen Landern in Hahe von 18,9 Mrd S Im ésterreichischen Lebensmitteleinzelhandel waren 1996 aus-
schlieBlich deutsche Unternehmen akiiv: Rewe, Tengelmann, Aldi, Edeka, Lidl und Schlecker Vgl zv den gremziber-
schreitenden Unternehmensaktivititen, [FO (1597), S. 84

158 So hat Metro seinen Umsatz von 1990 bis 1996 fast ausschlieBlich durch M&A verdreifacht. Vgl Kumor (1997),
5 830

157) Withrend Konsumenten sofort bezahlen, gewdhren Hersteller im allgemeinen Zahlungsziele
8 Vgl IFO (1997), 5 43.
%) Vgl IFO (1997), S 394
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1.000 m3)'Y). Auch in Osterreich ist seit 1997 im Zuge einer Gewerberechisnovelle eine Prof-
pflicht fur Projekte ab einer Gesamtverkaufsflache von mehr als 800 m? oder einer Bruttoge-
schofifléiche von mehr als 1.000 m? hinsichtlich der Auswirkungen auf Nahversorgung und Be-
schaftigung eingefUhrt warden

Im Lebensmitieleinzelhandel tragen zwei weitere Trends zu Konsolidierungsprozessen bei: Die Ein-
fihrung neuer technologischer Innovationen, wie ECR'"), und die Entwicklung von neuen Pro-
dukten und Serviceangeboten und die wachsende Bedeutung von Handelsmarken

Innovationen in Form neuer Produkte reichen von einer neven Art der Verpackung, iber die An-
derung kleiner Details bis zu wirklich neven bahnbrechenden Neuentwicklungen. Manchmal er-
halten die Produkte nur andere Namen oder Bezeichnungen, werden in neuen Gréfenordnungen
angeboten oder stellen einfach nur Imitationen anderer Produkte dar Charakteristisch ist, daf} die
meisten neuen EinfGhrungen im Lebensmittelbereich fehlschlagen. Zu den Eniwickiungen im Ser-
vicebereich zéhlen die Einrichtung von Restaurants direkt in den Verkaufsstdtten, Filmentwicklung,
Videoverleih, Lotterieverkauf Finanzdienstleistungen und auch Reisebiros'®?).

Tabelle 3-1: Die wesentlichen Vorteile von Handelsmarken aus Sicht des europédischen Handels

1994

in % der befragien Handler

GB F D NI | E B CH SCA Gesamt
Hahere
Gewinnspanne Q0 90 86 78 75 83 75 62 81 82
Preisalternative zu
fohrenden Marken 23 36 91 72 75 83 53 78 92 48
Hohere
Wetthewerbs- 79 51 82 64 75 50 56 78 77 45
fahigkeit
Erzeugt Image 74 64 55 61 50 &7 49 44 54 62

Q: Furopsische Kommission, Eurostat — Retailing in the European Area — 1997, 5 21

Die wichtigste Entwicklung fur die Beziehungen zwischen Lebensmittelindustrie und dem Handel
stellt die zunehmende Bedeutung von Handelsmarken dar. Handelsmarken wirken sich nicht nur
direkt positiv auf die Profitabilitét des Handels aus, sondern auch indirekt tber die steigende Ver-
handlungsmacht gegentber den Markenartikelherstellern'®®)  Der Handel verspricht sich durch
Handelsmarken hohere Gewinnspannen, die notwendige Modernisierungen erméglichen sollen,
Preisaliernativen zu fihrenden Herstellermarken und auch eine bessere Stellung im horizontalen
und vertikalen Wettbewerb (Tabelle 3-1) '%%).

169 Vgl IFO (1997), 5 43
N Vgl dozu Abschnitt 2 6

%) So behauptet 1. Sainsbury, Englands zweitgrofte Supermarktkette, innerhalb der ersten zwei Monate Gber 100 000
Kunden fur die eigene Bank geworben zu haben

163 Die Auswirkungen von Handelsmarken auf die Wettbewerbsprozesse und die relative Verhandlungsmacht wurden in
Abschnitt 2 6 analysiert

1849} Vgl dazu auch die Kommentare der groften dsterreichischen Lebensmittelhdndler im Trend 6/96.
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Die steigende Bedeutung der Handelsmarken spaltet auch den Industriesekior in zwei Lager. Auf
der einen Seite gibt es eine abnehmende Zahl von Markenartikelherstellern, die nach wie vor ihre
Produkte durch laufende Promotionaufwendungen unterstitzen, Innovationen forcieren und auf
die Produktion von Handelsmarken verzichten Der Wettbewerb zwischen diesen Unternehmen
iguft vor allem iiber Werbung und Produktdifferenzierung Auf der anderen Seite steht eine wach-
sende Anzahl von Unternehmen, die sich auf die Produktion von Handelsmarken spezialisieren
und die Produkte nach den Qualitéits-, Absatz- und Preisvorstellungen der Handelsunternehmen
hersiellen. Der Wetthewerb unter den Handelsmarkenherstellern lauft eher in Form eines Bieter-
wettbewerbs, aus dem der Handler jenen Bieter auswéihlt, der ihm die gewlnschte Qualita, ver-
bunden mit einer entsprechenden Liefersicherheit und Flexibilitét, zu den geringsten Preisen an-
bietet Die Abhdngigkeit vom Handler kann dabei so weit gehen, daB von diesem die Verwendung
bestimmter Technologien und Materialien oder anderer Inputs verlangt und auch eine laufende
Kontrolle des Produktionsprozesses implementiert wird.

Diese Polarisierung des Industriesektors hat in den neunziger Jahren eine neuve Qualitat erfahren,
als sogar international fihrende Markenartikelhersteller begannen, auch Handelsmarken zu pro-
duzieren (Tabelle 3-2) Als Grinde werden zumeist steigende Skalenertréige und unterbeschéftigte
Ressourcen (Uberkapazitdten) angefihrt'*°).

Tabelle 3-2 : Die Handelsmarkenpolitik grofier Markenartikelhersteller 1994

Produzieren Handelsmarken Produzieren keine Handelsmarken
Heinz (LUISA) Heinz {UK)
Unilever Coca-Cola
PepsiCe Procter & Gamble
Nestle Mars
Danone Gilette
Kellogg s

Q: Dobson {1998}, S 16

Betroffen von den Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhandel in den neunziger Jahren (gedndertes
Konsumentenverhalten, grofiere Verkaufsfidchen, steigende Marktanteile der Super- und Hyper-
mérkte, steigende Handelsmarkenanteile und ECR) sind sowohl der Lebensmitteleinzelhandel als
auch die Hersteller Die Hersteller sind gezwungen zur Reorganisation, zur Kostendampfung und
zur Aufgabe defizitérer Betriebsstitten (down-sizing) '*®). im Handel haben nationale und interna-
tionale M&A-Aktivitéiten zu mehr Konzentration gefihrt Fir die USA wird geschatzi, dafl 20% der
Umstiize bereits an Unternehmen unter ausléndischer Dominanz oder zumindest mit ausléndischer
Beteiligung gehen. Aber auch amerikanische Ketten expandieren nach Europa, wie die jingst er-
folgte Ubernahme von 74 Intersparmérkten durch Wal-Mart in Deutschland zeigt'®’) In Europa

185 Vgl Hach (1996) Auch in Osterreich sind Kapazitdtsauslastungen in Form einer Handelsmarkenproduktion unter
fohrenden Markenherstellarn sehr beliebt Vgl. Trend 6/96.

158 |n den USA wurden zwischen Mitte 1995 und Anfang 1997 mehr als 100 000 Beschaftigte in der Lebensmittelindu-
strie entlassen Vgl Keh — Park {1997), 5. 843,

147} Vgl Presse vom 10 12 1998,
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expandieren vor allem deutsche, franzésische und britische Ketten durch Uniernehmenstbernah-
men in andere Lander.

Nach AC-Nielsen hatten die drei gréfiten Lebensmitteleinzelhéindler 1996 in europdischen Lan-
dern folgende Marktanteile: Schweden {89%), Norwegen (86%), Finnland (76%), Schweiz (75%),
Dénemark (74%), Osterreich (72%), Niederande (72%), Deutschland {62%), Portugal (55%),
Frankreich {54%), Irland {53%), Belgien (50%)}, Grofibritannien {35%), Spanien (31%) und Grie-
chenland (25%)."") Damit weisen die kleineren Lander, mit Ausnahme von Irland und Belgien,
wesentlich héhere Konzenirationsgrade auf, als die gréBeren Staaten

Die Ursachen der Konzentration sind in den einzelnen Léndern jedoch unterschiedlich'®)  Bei-
spielsweise sind die hohen Konzentrationsgrade in Schweden und Finnland primér ein Ergebnis
einer sebr zentralisierenden Strategie der Kooperationsgruppen in diesen beiden Léndern, die zu-
nehmend den Charakter von Wettbewerbseinheiten annehmen und den strukturellen Gegeben-
heiten der Demographie in diesen diinn besiedelten Staaten entsprechen. Es besieht dort ein wirt-
schaftticher Zwang zur Kooperation, um die Kosten, z. B. in der Logistik, zu mindern. Auch in
Deutschland, den Niederlanden und Dénemark gibt es hohe Anteile der Kooperationsgruppen'”)
Weniger hoch ist der Anteil der Kooperationsgruppen mit 20% in Frankreich. Dort, wie auch in
Portugal und Groflbritannien, verléuft die Konzentration vor allem uber die grofifidchigen Filialge-
schéifte

3.2 Bereiche der Konzentration in Einzelhandel und Produktion — Ergebnisse im

Uberblick

Die internationalen Entwicklungen lassen sich, wie sich im folgenden zeigen wird, auch fir Oster-
reich nachweisen Auch hier nimmt die Bedeutung der GroBunternehmen in Einzelhandel und
Produkiion zu, die Konzentration steigt, die Ablése der kleinen Verkaufsfldchen durch grofie hat
stattgefunden und findet weiterhin statt, und die Nahversorgung im Lebensmittelbereich ist riick-
laufig. Der Lebensmitielhandel wird dominiert von Filialunternehmen und Einkaufskooperationen,
moderne Kommunikationssysteme verstérken den Druck auf die kleineren Unternehmen und ver-
andern die Beziehungen zwischen den grofien Héndlern und Herstellern Durch den EU-Beitriit ist
der Wettbewerbsdruck insbesondere auf die Hersteller gestiegen, hat aber auch im Handel zu Ra-
tionalisierungen gefuhrt und die Produkdivitét erheblich erhdht Der Handel hai insgesamt die An-
passungen besser verkraftet und gewinnt zunehmend die Oberhand in den Verhandlungen mit der
Industrie.

198 Nach Cotterili (1997) betragt der Marktanteil der 20 gréfiten Lebensmitteleinzelhéndler in den USA 40% Allerdings
ist auf regionaler Ebene zum Teil eire dhnliche Entwicklung der Kenzentraiion bechachtbar wie in Europa. So halten die
5 gréBten tebensmitteleinzethdndler Marktanieile von 82,8% in Florida, 55,5% in Kalifornien und 34,8% im Nordosten
der USA. Die Marktanteile der gréBien finf betragen nach Wileman — Jory (1997) in New York 58%, in Los Angeles
64%, in Chicage 78% und in Philadelphia 63% Im Durchschnitt der USA 21%

9 Vgl IFO (1997), S 106f

0 Nach Zentes — Hurth (1996) betrégt der Morktanteil der Kooperationsgruppen 1994 in Deutschland 40% bis 45%,
in den Niederlanden 30% bis 35%, in Danemark 30% bis 35%, in Frankreich 20%, in Belgien unier 10%, in GroBikritan-
nien und liclien 5% und in Spanien 3%
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Gegenstand der folgenden Untersuchungen ist die Darstellung der Konzentrationsentwicklungen in
Finzelhandel und Produktion in Osterreich wéhrend der letzten 15 bis 20 Jahre'”"). Die Frage
nach der Messung der Konzentration fur wettbewerbspolitische Entscheidungen héangt eng zusam-
men mit der Frage nach dem relevanten Markt. Im Einzethandel unterscheidet man generell zwi-
schen dem lokalen Absatzmarkt und dem globalen Beschaffungsmarkt der Héndler. Betrachtet
man nur den lokalen Absatzmarkt, dann 1éBt sich die Konzentration an der Steigerung der Um-
saizanteile der GroBunternebmen am gesamten Einzelhandelsumsatz messen. Wird auch die Be-
schaffungsseite mit einbezogen, dann muf auch die Einkaufskonzentration durch Einkaufsgemein-
schaften, Kontore und freiwillige Ketten berticksichtigt werden

Die Konzentrationsentwicklung l&ft sich anhand mehrerer Merkmale darstellen:

Entwicklung der Anzahl der Unternehmen (Unternehmenskonzentration)
~  Entwicklung des Umsatzes {Umsatzkonzentration, Gréenwachstum)

—  Enmiwicldung der Verkaufsflachen (Flédchenexpansion, GroBiflachen)

-~ Entwicklung von Kooperationen und Filialsysternen

Die Darstellung der Ist-Konzentration erfolgt in den folgenden Abschnitten fir den Einzelhandel
und den Lebensmitteleinzelhandel und die Produktion getrennt. Die wichtigsten Ergebnisse werden
hier bereits zusammengefafit:

Einzelhandel und Lebensmitteleinzelhandel:

1 Die Zah] der Betriebe definiert als &riliche Kostenrechnungseinheit'’?) im Einzelhandel ist im
Zeitraum von 1983 bis 1995 von 42 491 auf 38727 um 8,9% zurickgegangen Gleichzeitig
ist der Umsatz pro Betrieb von 7,6 Mill. S auf 13,2 Mill S gestiegen (74%)'"%) Der Gesamt-
umsatz im Einzethandel ist im Vergleichszeitraum um 59% gestiegen Damit ergibt sich eine
Zunahme der absoluten Konzentration von rund 9,4% (174/159). Betrachtet man die Be-
triebsebene nach GréBenklassen, dann erkennt man eine starke Abnahme der Betriebe in der
GréBenklasse von 1 bis 9 Beschaftigten und Zuwdchse in allen BeschéftigtengréBenklassen
ab 10 Beschdfiigten'™).

2 Im betrachteten Zeitraum ist im Lebensmitteleinzelhandel die Anzahl der Betriebe von 9.013
auf 6.062 gesunken (~32,7%). Der Umsatz je Betrieb ist um 116,3% von 10,4 Mill. S auf

7Y Der Begriff Konzentration kann unterschiedlich weit ausgelegt werden Unter einem engeren Konzentrationsbegriff
versteht man die Zusammenfassung wirschaftlicher Figentumsrechte durch internes Unternehmenswachstum oder durch
Unternehmanszusammenschlisse (Fusionen) und -beteiligungen Beispiele fir internes Wachstum im Handel sind die
Entwicklung von Grefibetriebsformen, wie z B Warenhéuser, Verbrauchermérkte und Filialunternehmen Zum anderen
kann man unfer Konzealration allgemein die Zusammenfossurg von Eigentums- und Distributionsrechten versichen, was
auch handelsbetriebliche Xooperationen, wie z B. freiwillige Einkaufsvereinigungen, mit einschlieft

73 Diese Betriehsdefinition kommt der des Unternehmens néher als der des Geschéfis
73 Vgl. Tabelle F-2
7% Vgl Tabelle F-1 im Anhang F.
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22,5 Mill S gestiegen'’”) Setzt man das Umsafzwachstum im Lebensmitteleinzelhandel
(+45%) in Relation zur Steigerung des Umsaizes je Beirieh, dann ergibt sich eine Zunahme
der Konzentration zwischen 1983 und 1995 um beinahe 50% (216,3/145) Damit ist die
Konzentration im Lebensmitieleinzelhandel deutlich stérker gestiegen als im gesamten Einzel-

handel.

Der Umsatzanteil der Grofibetriebe {500 und mehr Beschéftigte) im gesamten Einzelhandel
hat sich im Vergleichszeitraum von 13,6% auf 23,3% fast verdoppeli'’®) Die Umsaizbedeu-
tung der Grofibetriebe ist im Lebensmiiteleinzelhandel noch wesentlich gréfier als im Einzel-
handel insgesamt Wahrend ihr Anteil an der Gesamtzaht der Betriebe 1995 nur etwa 0,3%
(1983: 0,16%) ausmacht, betragt der Umsatzanteil 50,3% (1983: 33,5%) Damit erwirt-
schaften die GroBibetriebe im Lebensmitteleinzelhandel 1995 bereits mehr als die Hélfte des
Gesamtumsatzes' )

Die wachsende Bedeutung der Grofibetriebe zeigt sich auch anhand der Gini-Koeffizienten.
Im gesamten Einzelhandel ist die relative Konzeniration von 0,050 auf 0,203, im Lebensmit-
teleinzelhandel von 0,356 auf 0,503 gestiegen'’®)

Zwischen 1976 und 1996 haben sich die Verkaufsfldchen im gesamien Einzelnandel von
5,5 Mill m2 auf 12,0 Mill. m2 mehr als verdoppelt (+118%). Die Flachenexpansion im Le-
bensmitteleinzelhandel zeigt sich anhand der Umsatzanteilsentwicklung der verschiedenen
Geschiftstypen Anders als in anderen Landern, wo Hypermdrkie an Bedeutung gewinnen,
wird die Flachenexpansion in Osterreich vor allem iber Supermérkte {bis 1000 m2) betrieben
Deren Umsatzanteil ist zwischen 1976 und 1996 von 13,6% auf 38,4% gestiegen. Im glei-
chen Zeitraum ist der Umsatzanteil der mitleren Lebensmitielhandelsgeschéfte (70 m? bist
150 m?) von 20,6% auf 8,1% und jener der kleinen Lebensmittelhandelsgeschétte (bis 70 m?)
von 23,3% auf 9,6% gesunken'”’} Die Quadratmeterumséitze im Lebensmitteleinzelhandel
betragen 60000 S in Supermdrkten, 65.000 S in Verbrauchermdrkten bis 2.500 m? und
58.000 S in Verbrauchermérkten ab 2 500 m2 Geschéfte mit weniger als 150 m? Verkaufs-
flache weisen mit 53 000 S pro m2 deutlich geringere Quadratmeterumséitze auf.

Flachenexpansion und wachsende Bedeutung der Grofibetriebe zeigen sich im Lebensmit-
teleinzelhandel auch anhand der Marktanteilsentwicklung der gréBten Unternehmen. Der
Marktanteil der gegenwdrtig drei gréfiten Unternehmen im Lebensmitteleinzethandel ist zwi-
schen 1992 bis 1995 von 45,6% auf 54,9% gestiegen'°} Nach Umverteilung der Konsu-
manteile 1995 hat sich der Marktanteil der gréfiten drei inzwischen auf 68,6% erhoht Die
Top-5 hatten 1998 einen Marktanteil von 84,7%, die Top-7 einen Markianteil von 94,5%.

175 vgl. Tabelle 3-9
174 Vgl Tabelle 3-8

Vgl. Tabelle 3-10.

"9 Vgl Tabelle 3-12
189 Vgl Tabelle 3-14

|
|
|
178} Vgl Tabelle 3-3
|
|
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Nach den Erhebungen von AC-Nielsen’®') ist unter Einbezug der ZEV der Konzentrationsgrad

der gréBiten drei (BML, Spar, ZEV) von 63,1% (1994} aut 74,9% (1996) gestiegen'™)

Im internationalen Vergleich ist die Fléchenexpansion im &sterreichischen Lebensmitielhandel
unterdurchschnitflich Osterreich weist mit einem Marktanteil von 26% den geringsten Anteil
von Geschéften mit einer Verkaufsflache Gber 1 000 m? unter 15 Léndern aut. Dagegen ist
Osterreich in der Spitzengruppe was den Marktanteil der Supermérkte betrifft'®?).

Sachgutererzeugung (Produktion)

]

Das gesamie verarbeitende Gewerbe und die Industrie weisen im Zeitraum 1983 bis 1995
einen wesentlich hheren Rickgang der Unternehmen (30,6%) auf als es im Einzelhandel der
Fall ist Mit 34,6% ist der Rickgang im Nahrungs- und GenuBmitielbereich noch ausgeprég-

fer' 84)

In der Nahrungs- und GenuBimittelindustrie ist die Anzahl der Betrieb im Zeitraum 1985 bis
1998 um 47,7% von 591 auf 309 Betriebe zuriickgegangen'®®} Allein zwischen 1995 und
1998 betragt der Ruckgang 31,5%.

Betrachtet man die gesamte Verteilung der Brutto-Produktionswerte nach Beschdftigtengré-
Benklassen, dann zaigt sich ein kontinuierlicher Anstieg der relativen Konzentration zumindest
im Bereich der Nahrungs- und GenuBmittelerzeugung'®®)

Die Nahrungsmittelindustrie zeigt seit dem EU-Beitritt im Gegensatz zur gesamten industrie ei-
nen negativen Wachstumstrend Wdahrend der nomirelle Produktionswert in der Gesamtindu-
strie zwischen 1994 und 1998 um 19,6% gestiegen ist, ist er in der Nahrungsmittelindustrie
um 8,4% gesunken. Gleichzeitig ist die Beschaftigung in der Nahrungsmittelindusirie mit
~-19,1% deutlich stirker zuriickgegangen als in der Gesamtindustrie (—4,2%).

Die einzelnen Branchen der Nahrungsindustrie sind von dieser Entwicklung unterschiedlich
betroffen: Gemessen am Netoproduktionswert zu Marktpreisen weisen Fleischprodukte, Ole
und Fette sowie sonstige Nahrungs- und Genufmittel unterdurchschnittliche Wachstumsraten
auf. Uberdurchschnittlich gewachsen sind die Sparten Getréinke, Obst- und Gemiseprodukte
sowie Futtermittel'®’)

Vor dem EU-Beitriit war die Cash-Flow-Quote im Nahrungs- und GenuBimittelsektor (ein-
schlieBlich Getréinken und Tabakverarbeitung) mit 11% (1993) die zweithéchste unter den
zehn Industriesekioren und lag deutlich tber dem Industriedurchschnitt (9%). 1997 war die

181 Niglsen-Zahlen beinhaiten keine Angoben von Hofer
82 Vgl Tabelle 3-15

183) Vgl Tabelle 3-13

'8%) Vgl die Tabellen 3-17 und 3-18.

185 Vgl Tabelle 3-19

185 Vgl Tabelle 3-16

187) Vgl Tabelle F-16 im Anhang F
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Cash-Flow-Quote mit 6,1% industrieweit die schlechieste und lag deutlich unter dem Durch-
schnitt (8,9%).

7 Die Intra-EU-Exporte der Nohrungsmittelindustrie haben seit 1994 deutlich zugenommen
(1988 bis 1994: +6,4% p o, 1994 bis 1998: +22,1% p.a), jene der Extra-EU-Exporte ha-
ben abgenommen (1988 bis 1994: +16,4% p.a, 1994 bis 1998: +4,4% p.a)'®) Aller-
dings waren 1997 die Unit-Values der Exporte (10,6 S/kg} immer noch unter jenen der Im-
porte {13,3 S/kg), obwohl hier eine deutliche Verbesserung seit 1988 (Importe: 11,9 S/kg;
Exporte: 6,2 S/kg) zu beobachten ist.

8 Im internationalen Gréflenvergleich zeigt sich eine relativ hohe Umsatzkonzentration des ge-
samten dsterreichischen produzierenden Bereiches nach BeschéftigtengréBenklassen'®)

3.3 Zur Konzentration im &sterreichischen Einzelhandel und
Lebensmitieleinzelhande!

Einen ersten Hinweis auf die Konzentrationsentwicklungen im Einzel- und Lebensmitteleinzelhandel
im Zeitraum 1983 bis 1995 liefert die Betrachtung der gesamten Verteilung nach GréBenklassen.
Informationen dazu sind allerdings nur in den Zensusjahren (1983, 1988 und 1995) verfugbar.
Wegen der Umstellungen der statistischen Erhebungen im Rahmen des EU-Beitritts sind Vergleiche
fur 1995 auch nur auf Basis von BeschdftigtengréBenklassen und nicht Umsatzgréfienklassen
méglich. Die Berechnung nach BeschaftigtengréBBenklassen soll allerdings nur die Tendenz anzei-
gen. Eine Beurteilung des wahren Ausmafles der Konzentration kann nur aut Umsatzgréienklassen
basieren

Die absolute Konzentration wird gemessen durch den Herfindhal-Index, die relative durch den
Gini-Koeffizienten'™®) . Die folgende Tabelle zeigi auf Basis der Betriebe eine fallende absolute
Konzeniration im Einzelhandel insgesamt und eine leicht steigende absolute Konzentration im Le-
bensmitteleinzelhandel Die relative Konzentration ist sowohl im Einzel- als auch im Lebensmit-
teleinzelhandel im Vergleichszeitraum deutlich gestiegen {Tabelle 3-3)

Fur den Einzelhandel lassen sich die Tendenzen anhand einer friheren Untersuchung von Wiiger
(1994) nach UmsatzgréBenklassen bis 1988 bestétigen. Demnach ist der Herfindhal-tndex von
0,474 (1983) auf 0,462 (1988) leicht zuriickgegangen, wihrend der Gini-Koeffizient gleichzeitig
von 0,714 auf 0,745 gestiegen ist'”'). Auf Basis der Unternehmen betrégt die absolute Konzen-
tration 1995 im Einzethandel 0,144 und im Lebensmitteleinzelhandel 0,312, wihrend die relative
Konzentration im Einzelhandel 0,284 und im Lebensmitteleinzelhandel 0,654 ausmacht.

83 Vgl Tabelle F-18 im Anhang F
%) Vgl Tabellen 3-20 und 3-21

%% Die relative Konzentration: gibt die Verteilung der Umséfze nach der BetriebsgréBe an, wéhrend die abselute Kon-
zentration die Verteilung iber die gesamten Gréfenklassen mifit Je gleichmaBiger die Umsétze in den GréBenklassen
verleilt sind, desto geringer ist die absolute Konzentration Wenr also sehr viele kleine Unternehmen zusammen etwa
gleich hohe Umsétze erzieler wie wenige grofie, dann ist die absolute Konzentration niedrig

1) Vgl Wager (1994), S 148f Die wesentlich héheren Mafizahlen bei Wiiger sind cuf die génzlich andere Verteilung
nach UmsatzgréBenklassen zuriickzufiihren und zeigen das Ausmafl der absoluten Konzentration viel deutlicher an
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Tabelle 3-3: Konzentrationsentwicklung im ésterreichischen Einzelhandel nach Beschdffigten-
grofenklassen, Befriebssystemnatik 1968

1983 1988 1995
Einzelhande!
Herfindhal-Index 0,161 0,153 0,132
Gini-Koeffizient 0,050 0,096 0,203
{ebensmittelainzethandel
Herfindhal-index 0177 0,192 0,192
Gini-Koeffizient 0,354 0,425 0,503

Qx: OSTAT, eigene Berechnungen

Trotz der steigenden Konzentration im Einzelhandel sind die Preise {gemessen an den impliziten
Deflatoren) seit 1995 nichi mehr gestiegen'™?} Zuruckzufuhren ist dies auf den verschirften Wett-
bewerbsdruck durch den EU-Beitritt und zum Teil auf die restriktive Fiskalpolitik in Folge der Kon-
solidierung der offentlichen Haushalte in den letzten Jahren Ersteres hat zu anhaltenden Rationali-
sierungsmafnahmen gefithrt und die Produktivitat bei rickldufiger Gesamtbeschaftigung erhéht.
Die Konsolidierungsmafinahmen haben die Nachfrageentwicklung gebremst.

Konzentrationseniwicklungen im ésterreichischen Einzelhandel

Tabelle 3-4: Entwicklung der Houptindikatoren im &sterreichischen Einzelhandel

Anzahl der Unter- Netto-Umsatz Beschaftigte Umsalz je Einwohner je Beschéftigte je
nehmen iMill S) Unternehmen Unternehmen Unternehmen
{Mill. $)
1983 41.435 291 445 249 646 7,034 182 6,0
1988 39 853 363 515 253.587 9,121 191 6,4
1995 38.080 495.446" 274.233 13,011 211 7,2

Q: Woger (1994), S 143 und S 146, OSTAT; eigene Berechnungen — ') Geschétzt auvfgrund von Veraéinderungsraten laut Angaben
des OSTAT.

Einen groben Uberblick Uber die anhaltende Konzentrationsentwicklung im &sterreichischen Ein-
zelhandel gibt die Entwicklung der Hauptindikatoren (Tabelle 3-4). Die Umsétze des &sterreichi-
schen Einzelhandels stiegen insgesamt von netto 291 445 Mill S im  Jahr 1983 auf
495 446 Mill S im Jahr 1995 Das entspricht einer Steigerungsrate von 4,5% pro Jahr und insge-
samt einer Steigerung von 70% Die Zahl der Unternehmen im Einzelhande! ist im gleichen Zeit-
raum von 41 435 auf 38 080 (-8,1%), jene der Betriebe von 42 491 auf 38.727 zurickgegan-
gen (-8,9) Der Umsatz pro Unternehmen ist um 85% von 7,034 Mill S auf 13,011 Mill S ge-
stiegen und auch die Zahl der Beschéftigten pro Unternehmen hat zugenommen. Aus den Steige-
rungen der Umséatze und des Umsatzes pro Unternehmen |&Bt sich auch ein Indikator fur die Kon-
zentrationsentwicklung im gesamten Einzelhandel gewinnen Aus der Relation der Indexwerte er-

2 vgl WIFO-Monaisherichte 4/1996, 4/1997, 4/1998 und 4/1999: 1996: -0,1%, 1997: -0,1%, 1998: +0,1%
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rechnet sich eine Zunohme der Konzentration zwischen 1983 und 1995 von rund 8,8%

(185/170).

Im EU-Vergleich rangiert Osterreich gemessen am durchschnittlichen Umsatz je Unternehmen, am
Umsatz pro Beschaftigten und am Umsatz je Einwohner 1995 auf den Plétzen 1, 4 baw 2 (Ta-
belle F-11 im Anhang F). Das zeigt einerseits, daB Osterreich einen hoch konzentrierten und im
europdischen Vergleich nicht so kleinbetrieblichen Einzelhandelssektor hat wie ein Grofiteil der
anderen Lander Andererseits verweist der hohe Umsafz pro Beschaftigten auf eine uberdurch-
schnitiliche Personalproduktivitat und dies, obwohl der Anteil an Diskontern mit geringem Perso-
nalstand in anderen Léndern wie z. B. Deutschland oder Frankreich wesentlich héher liegt. Die
hohe Personalproduktivitit wird auch dadurch belegt, dafi der &sterreichische Einzelhandel ge-
messen an den Beschdftigten pro Unternehmen an zweiter Stelle hinter GroBbritannien liegt (Ta-
belle F-10 im Anhang F) Dabei ist der Anteil der Teilzeitbeschéftigten und der Selbstéindig Be-
schaftigten im europdischen Vergleich eher unterdurchschnittlich (Tabellen F-13 und F-14 im An-
hang F).

Zum GroBteil dirften die hohen Umséitze pro Unternehmen und die hohe Personalprodukiivitét
auf die geringe Bevélkerungs- und Unternehmensdichte (Tabellen F-11 und F-12 im Anhang F)
sowie die hohen Marktanteile der Filialsysteme zuriickzufihren sein. Osterreich gehdrt im europdi-
schen Vergleich eher zu den weniger dicht besiedelten Léndern. Eine geringere Unternehmens-
dichte wiederum weist nur GroBbritannien auf Selbst Lander wie Finnland oder Schweden, die
1988 noch hinter Oserreich tagen'™, haben mitllerweile eine hdhere Unternehmensdichte auf-

Zuweisen

Die Unternehmens-, Betriebs- und Arbeitsstatiendichte hat seit Anfang der achtziger Jahre stdndig
abgenommen. Entfielen 1983 noch 178 Einwohner auf einen Betrieb (Tabelle 3-5), so kam 1995
auf 207 Osterreicher ein Einzelhandelsbetrieb

Tabelle 3-5: Entwicklung der Betriebs, Arbeitsstatten- und Unternehmensdichte im ésterreichischen
Einzelhande!

1976 1980 1983 1984 1988 1990 1995
Einwchner ie Betrieb 1846 179 178 179 186 190 207
Einwohner je Arbeitsstitte 155 - 144 - 145 - -
Einwchner je Unternehmen - - 182 — 191 - 21

Q: Woger (1994), S 144, OSTAT; sigene Barechnungen

Der Ruckgang der Betriebsanzahl geht ausschlieBllich auf Kosten der Betriebe bis 9 Beschdattigte
(~11,5%; Tabelle F-1 im Anhang). Damit hat sich das Greifilersterben, dessen Griinde weiter un-
ten in Verbindung mit der Nahversorgungsproblematik im Lebensmitielhandel ausfihrlicher darge-
stellt werden, auch in den neunziger Jahren fortgesetzt in allen anderen GréBenklassen ist die An-
zahl der Betriebe gestiegen. Am deutlichsten ist der absolute Anstieg bei Betrieben mit 10 bis 19
Beschaftigten (Tabelle 3-6)

193 Vgl. Wiger {1994), 5 145
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Tabelle 3-6: Entwicklung von Umsctzen und Betriebsanzahlen im Einzelhandel nach Beschéftigten-
gréBenklassen

Umsétze Betrisbe
Beschaftigte in % vom Gesamiumsatz In % der Gesamtanzaht der Beiriebe
1983 1988 1995 1983 1288 1995

1 bis 9 41,0 37,0 30,5 92,19 21,920 89,52
10 bis 19 10,1 - 10,3 11,2 4,75 4,78 6,40
20 bis 49 11,3 11,6 12,0 2,08 2,19 769
50 bis 99 7,2 7.9 2.1 0,53 0,60 0,78
100 kis 499 16,7 18,8 13,9 0,38 0,46 0,49
500 bis 999 5.2 5,3 8,5 0,04 0,04 0,07
1000 und mehr 8,4 2.1 14,8 0,03 0,03 0,04

G OSTAT, sigene Berachnungen

Tabelle 3-6 zeigt auch Einblicke in die Umsatzentwicklung der Betriebe in den verschiedenen
GréBenklassen. Deutliche Ruckgtnge im Umsatzanteil verzeichnen die Betriebe in der Gréfien-
klasse bis 9 Beschdftigte Entfielen 1983 noch 41% der Umstize in diese Kategorie, so waren es
1995 nur noch 30,5% Gleichzeitig ist der Umsatzanteil der groflen Betriebe mit Uber 500 Be-
schaftigten von 13,6% auf 23,3% gewachsen Die Ursache dafur ist in der Zunabme des One-
stop-Shoppings zu suchen. Die Konsumenien versuchen Zeit-, Transport- und Suchkosten zu mi-
nimieren, gehen daher weniger oft einkaufen und geben mehr Geld pro Einkauf aus als froher.
Dieses Verhalten bestimmt die Standoripolitik der Handler, die Sortimentsbreite und Gréfie der
Verkaufsstétten und fihrt zu einer strukturellen Bevorzugung grofier Handelsbetriebsformen mit
braiteren und tieferen Sortimenten'*").

Die groBen etbalierten Unternehmen des Handels haben vor allem auf den globalen (strategi-
schen) Markten erhebliche Vorteile gegentber den kleineren Konkurrenten. Die lokalen Absatz-
mdrkte sind meist sehr klein und mit geringen versunkenen Kosten verbunden Demnach dirfte es
fur die kleinen Unternehmen kein grofes Problem darstellen, mit Spezialisierung, Nischenange-
boten und besonderem Service oder Kundennéhe ihren Plaiz in der Handelslandschaft zu erhalien
Auf regionalen und nationalen Mdrkten dagegen iberwiegen die Skalen- und Verbundvorteile in
Verbindung mit hohen versunkenen Kosten bei der Errichtung von Logistik- und Verteilungssyste-
men und auch Veririebsformenneizen (Filialsysteme) Vor allem auf solchen Mdrkten, wo diese
Verbundeigenschaften eine groBe Rolle spielen, wie etwa im Lebensmiitelhandel, sind die grofien
Unternehmen dominierend'”?)

Ein langerfristiger Vergleich zeigt den anhaltenden Trend einer abnehmenden Umsatzbedeutung
der kleinen Betriebe: 1971 hatten die Betriebe mit weniger als 10 Beschéftigten noch einen Um-
satzanteil von 48%'%%) Der durchschnitiliche Umsatz je Betrieb ist seit 1983 in allen Gréfenklas-
sen gestiegen, am deutlichsten aber in den Betrieben mit mehr als 1 000 Beschaftigten (Tabelle F-
2 im Anhang F}

1 Vgl Abschnitt 2.5,
175 Vgl auch Anhang A
198 Vgl Kaslich (1995), 5 120
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Auch auf Unternehmensebene lassen sich die Konzentrationstendenzen feststellen. Der Umsatzan-
teil der gréBten 5 Unternehmen im Grof- und Einzelhandel stieg zwischen 1994 bis 1996 von
10,8% auf 13,1%, jener der 10 gréBien von 16,3% auf 17,9% (Tabelle 3-7).

Tabelle 3-7: Anteil der gréfiten Unternehmen am Nettoumsatz des ésterreichischen Handels (Grof3-
und Einzelhandel)

Ohne KFZ und Mineraldle

Insgesamt Vier gréPte Fanf grofite Acht gréfie Zehn grofite
Unternehmen
Mill 5 In % des Netfoumsatzes
1994 1295 526 9,21 10,78 14,53 16,27
1995 1302 793 9,68 11,14 14,13 15,62
1996 1.293.27¢9 11,57 13,08 16,46 17,90

Q: Trend Spezial, id Jg ; eigene Berechnungen

Tabelle 3-8 zeigt die Umsatzentwicklung der gréfiten Unternehmen im GroB- und Einzethandel fur
die lahre 1994 bis 1996 Der Abstand zu den gréfiten europdischen Einzelhandelsunternehmen
hat sich seit 1989 troiz steigender Markianteile im Inland deutlich erhdht Domals erzielte das
groBte Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen in Westeuropa einen rund finfmal so groBen Um-
satz wie das groBte dsterreichische'”’). 1994 erzielte die Metro Gruppe mii 39 800 ECU einen
rund 16 mal so hohen Umsatz wie der BML-Konzern {2 548 ECU), das gréfite dsterreichische
Unternehmen'?®)
onsteridenzen im européischen Einzelhandel.

Dieses Ergebnis verweist auf die Dynamik der Internafionalisierungs- und Fusi-

Tabelle 3-8: Die groBten Unternehmen im dsterreichischen Handel (Grof3- und Einzelhondel)
Ohne KFZ und Mineraléle

Die rehn grafiten Handelsunternehmen und Einkaufsversinigun- Nettoumsdtze In % des Gesamtumsatz im
gen 1994 Mill S GroB- und Einzelhandel
1994 1995 1996 1994 1995 1996
1 BML-Konzern 35072 41198 51 400 2,71 3,16 3,97
2. Zentrale Einkaufs- und Verricbsgen {ZEV) 31.431 32 087 28720 2,43 2,46 2,99
{Konsum} 2% 200 - - 2,25 - -
3 Spar Osterr Warenhandels AG 23670 27380 33560 1,83 2,10 2,59
4 RWA Raiffeisen Ware Austric reg Gen MbH 20300 25500 26000 1,57 1,96 2,01
[Nordex GesmbH) 20200 - - 1,56 - -
5 Hofer KG 15000 19000 19500 1,16 1,46 151
& Austria Tabak AG (80% H, 20% ) 10665 17599 17 443 0,82 1,35 1,35
7 Metro International AG GmbH 13400 11300 16000 1,03 0,87 1,24
{Bank Austria Handelsholding GesmbH) 11 309 $ 627 - 087 0,74 -
8 Meinl Julius AG — Gruppe 9 541 9856 10283 0.74 0,76 0,80
9. Adeg Osterreich Handels AG 8 804 8 808 9 452 0,68 0,62 0,75
10. Milchfrisch (79% H, 21% DL} 11.198  10.000 8.962 0,86 0,77 0,69

Q: Trend Spezial Ifd g

197} Vgl Waoger (1994), S 150.

198) Der BML-Konzern lag 1994 gemessen am Umsctz der Einzethandelsunternehmen an 45 Stelle in Europa Vgl Ta-
belle F-15 im Anhang F
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Konzentrationsentwicklungen im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

Im Lebensmitteleinzelhandel ist die Zahl der Betriebe vor allem zwischen 1988 und 1995 von
7 666 aut 6062 (-20,9%) wesentlich deutlicher zurickgegangen als im gesamien Einzelhandel
(=5,4%). Auch dieser Rickgang ist ausschlieBlich auf das Abschmelzen der kleinen Betriebe bis 9
Beschafiigte zuriickzufohren (-=23,8%; Tabelle F-3 im Anhang F}) Gleichzeitig hat sich der Umsatz
ie Betrieb in diesem Zeitraum mehr als verdoppelt (Tabelle 3-9) Setzt man das Umsatzwachstum
in Relation zur Steigerung des Umsatzes je Betrieb, dann ergibt sich eine Zunahme der Konzentra-
tion zwischen 1983 und 1995 um rund 50% (216,3/145,4). Das zeigi, dof3 die Konzentration im

Lebensmitteleinzelhandel wesentlich stérker gestiegen ist als im gesamten Einzelhandel.

Tabelle 3-9: Entwicklung der Hauptindikatoren im ésterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

Anzahl der Netto-Umsatz Beschafiigte Umsaiz je Betrieb Einwchner je Beschafiigte je
Betriebe {MilL. S) {Mill.S) Betrieb Betriel
1983 9013 93988 63 558 10,4 840 71
1988 7.666 105 348 65315 13,7 993 8,5
1995 6.062 136.617 61.227 22,5 1.325 10,1

Q: OSTAT, eigene Berechrungen

Die Zahlen belegen auch eindrucksvoll die drastische Eniwicklung in der Nahversorgung Oster-
reichweit waren 1997 bereits 237 Gemeinden mit rund 180 000 Einwohnern von einer licken-
haften Nahversorgung betroffen '%) Die Grinde dafir sind vielfaitig®™): Auf der Nachfrageseite
liegt es an der gestiegenen Mobilitidt der Bevélkerung, an der gednderten Vorratshaltung der
Haushalte (bessere Lagerméglichkeiten, ldngere Haltbarkeit der Lebensmittel, Zunahme von Fer-
figgerichten) und an sozialen Verdnderungen (starke Zunahme der Berufstdtigkeit von Frauen,
kleinere Haushalte, stérkere Urbanisierung).

Auf der Angebotsseite liegt es u a. an den breiteren und tieferen Sortimenten groBfléchiger Ver-
triebsformen (als Folge des zunehmenden Wohlstands, des Wettbewerbs unter den Herstellern und
der Produktionsméglichkeiten), an den damit verbundenen Skalen- und Verbundvorteilen im Ab-
satz und Einkauf, an der Finanzkraft von Filialsystemen und deren sirategischen Méglichkeiten zu
internem und externem Wachstum, am Aufkommen von preisaggressiven Diskontern mit schnell
drehendem, stark eingeschrinktem Sortiment chne Serviceleistungen. Ein weiterer Grund liegt in
der Zunahme der Grofibetriebe "auf der griinen Wiese", die wesentliche Kostenvorteile im Bereich
der Investitionskosten (Grund, Bau), Betriebskosten (keine Einschréinkung durch historische Bau-
substanz) und Infrastrukturkosten {werden von der Allgemeinheit getragen) aufweisen

Vor allem im landlichen Bereich diirfte das Vordringen der Filialbetriebe in Verbindung mit der ge-
stiegenen Mobilitat und der zunehmenden Berufstétigkeit von Frauen zu einer Aufgabe vieler klei-
ner Lebensmittelhandler gefihrt haben. Diese kénnen weder in der Sortimentsbreite und -tiefe
noch in der Preispolitik mit den gréBeren Formaten mithaltlen Auch Mitgliedschatften in Einkaufs-
kooperationen konnten offensichtlich fir viele kleine Héndler die strukturellen Nachteile gegen-

1%9) Vgl Pressekenferanz des Bundesministers fiir wirtschoffliche Angelegenheiten vom 24 2 1998
0 Vgl Pock (1997)
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Uber den expandierenden Filialbetrieben nicht aufwiegen. Generell wird aber auch sehr oft die
Nachfolgeproblematik als Grund fir das "Greifllersterben” angefthri

Tabelle 3-10: Entwicklung von Umsditzen und der Anzahl der Betriebe im Lebensmiieleinzelhandel
nach Beschiffigtengrofenklassen

Umsétze Betriebe
Beschaftigte In % vom Gesamtumsatz In % der Gesamianzahl der Betriehe
1983 1988 1995 1983 1988 1995

1 bis ¢ 29,0 23,8 22,7 94,92 93,82 90,37
10 bis 19 4,6 4,8 4.9 3,06 3,72 6,07
20 bis 49 3,7 3.6 3,0 0,94 1,06 1,77
50 bis 99 4.2 4,0 3,7 0,39 C,46 0,69
100 bis 499 25,0 29,9 15,5 0,52 0,72 0,79
500 bis 999 12,5 10,2 18,7 009 omn 0,21
1000 und mehr 21,0 23,0 31,6 0,08 0,11 0,10

Q: OSTAT, eigene Berechnungen

Tabelle 3-11: Eniwicklung des Gsterreichischen Lebensmitteleinzelhandels nach Geschiftstypen

Insgesamt Verbraucher- Supermarkte Grofle Lebensmit-  Mittlere Lebensmit-  Kleine Labensmit-
mérkte teleinzelhandels-  telsinzelhandels- teleinzelhandals-
geschafte geschafte geschéfte

Anzcohl der Geschafte

1976 14812 126 3738 1385 3.561 ? 362
1980 131764 163 543 1913 3905 6.651
1983 11991 182 651 2138 3694 5326
1988 10615 219 1104 1280 1463 6 547
1991 9677 243 1421 1339 1362 5312
1995 7 941 264 1643 1298 1111 3625
1996 7.618 267 1.711 1.283 1.046 3.311

Anteile in %

1976 100,0 0.9 2,6 2.4 24,0 63,2
1980 100,0 1,2 4,1 14,5 29,6 505
1983 100,0 1,5 54 17,8 30,8 44,4
1988 100,0 21 10,4 12,1 13,8 61,7
1991 10C,C 2,5 14,7 13,8 14,1 54,9
1995 100,0 3.3 20,7 16,3 14,0 45,6
1996 100,0 3,5 22,4 16,8 13,7 43,5

Q: AC Nielsen, Stetistisches Jahrbuch; Ifd Jg., Bis 1984: Verbrauchermarkie ab 1000 m?, Supermérkte 400 m?2 bis 1.000 m?, grofie
Lebensmitteleinzelbandel-Geschéfte 150 m? bis 400 m?, mitflere Lebensmitteleinzelhandel-Geschéfte 70 m2 bis 150 m2, kleine Le-
bensmitteleinzelhandel-Geschdfte bis 70 m? Ab 1985: groBe Lebensmitteleinzelhandel-Geschifte 250 m2 bis 400 m2, ‘mitilere Le-
bensmitteleinzalhandel-Geaschéfte 150 m? bis 250 m?, kleine Lebensmitteleinzelhandel-Geschafta bis 150 m?2

Die abnehmende relative Umsatzbedeutung der kleinen Betriebe (Tabelle 3-10) wird begleitet
durch einen steigenden Umsatz je Betrieb in dieser GréBenklasse Weihrend der Umsatzanteil der
Befriebe mit weniger als 9 Beschdftigien zwischen 1983 und 1995 von 29,0% auf 22,7% gesun-
ken ist, ist gleichzeitig der durchschnittliche Umsatz je Betrieb um 78,1% gestiegen (Tabelle F-4 im
Anhang). Die deutlichsten Marktanieilsgewinne verzeichnen Betriebe mit mehr als 1 000 Beschaf-
tigten. Diese weisen auch die héchsten Zuwéchse beim durchschnitilichen Umsatz fe Betrieb auf
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Zumindest zum Teil dirfte diese Entwicklung auf die Ubernahme eines Grofiteils der Konsumfilia-
len durch Spar, Billa, ADEG, Meinl und LOWA zurickzufihren sein. Aber auch die Wetthewerbs-
verscharfung im Zuge des EU-Beitritts, die in der Folge zur Ausschépfung von Rationalisierungs-
potentialen und zu Produktivitdisanstiegen gefihrt hat, haben den groBen Betrieben weitere Wett-
bewerbsvorteile gebracht

Die Entwicklung auf Betriebsebene spiegelt sich teilweise auch auf der Ebene der Verkaufsstétten
wider (Tabelle 3-11)

Tabelle 3-12: Eniwicklung des &sterreichischen Lebensmitteleinzethandels nach Geschdfistypen

Verbrauchermarkte Supermarkte GroBe Lebensmittel- Mittlere Lebensmittel- Kleine Lebensmittel-
einzethandalsgeschifte  einzelhandelsgeschiafie  einzelhandelsgeschafte

Anteile am Umsatz des Lebensmitteleinzelhandels in %

1976 23,1 13,6 19,4 20,6 23,3
1980 257 15,7 22,3 20,0 16,3
1983 27,0 14,8 24,2 19,0 13,0
1288 259 24,7 17,6 12,1 19.7
1991 25,6 30,9 17,9 10,6 15,0
1995 25,8 34,8 18,1 2,5 118
1996 26,1 38,4 17,8 8,1 9,6

Q: AC Nielsen, Statistisches Jahrbuch, Hd. Jg.; Bis 1984: Verbrauchermarkte ab 1000 m2, Supsrmarkte 400 m? bis 1 000 m?, grofBie
Lebensmitteleinzelhandel-Geschafte 150 m2 bis 400 m2, mittlere Lebensmitieleinzelhandel-Geschafte 70 m2 bis 150 m2, kleine Le-
bensmiteleinzelhandel-Gschéfte bis 70 m2. Ab 1985: groBe Lebensmitteleinzelhandel-Geschéfte 250 m? bis 400 m?, mitlere Lebens-
mitteleinzelhandsl-Geschafte 150 m2 bis 250 m?, kleine Lebensmitteleinzelhandel-Geschéafte bis 150 m?2

Im Zeitraum 1280 bis 1996 hat sich die Anzahl der Verkaufsstétten im Lebensmitteleinzelhandel
von 13.176 auft 7 618 vermindert. Dies entspricht einem Riickgang von rund 42% (1988 bis
1995 25,2%) Der Umsatzanteil der Verbrauchermaérkte (gb 1000 m2) hat sich nur unwesentlich
verandert: 1980 25,7% gegeniiber 1996 26,1% . Dcgegen ist der Anteil der kleinen Lebensmittel-
geschdafte (bis 70 m?} deutlich zuriickgegangen: 1980 16,3%; 1996 9,6%. Noch deutlicher haben
die mittleren Geschdfte verloren: 1980 20,6%; 1996 8,1% Die grofien Gewinner bei den Ge-
schafistypen in Osterreich waren die Supermérkte (400 m2 bis 1000 m2). Diese haben zwischen
1980 und 1996 von 15,7% auf 38,4% zugelegt (Tabelle 3-12)

Ein Grund fur die wachsende Umsatzbedeutung der Supermdrkte liegt in der Ausnutzung von
Skalenvorteilen Diese sind vor allem im Handel mit Gutern des téglichen Bedarfs zu erzielen®®')
Auch die héhere Mobilitét und die neueren Tendenzen im Konsumentenverhalten (seltenere Ein-
kdute, héhere Ausgaben pro Einkauf) begiinstigen die Entwicklung von Geschéftstypen mit breite-
ren und tieferen Sortimenten (siche oben). Andererseits 1aBt sich seit 1980 ein stagnierender Anteil
der Verbrauchermdarkte beobachten, obwohl sich die Anzahl dieser Geschéftstypen seit 1980 von
163 auf 267 (+64%) erhsht hat. Der Grund kann daher nur in zu geringen Produktivitétssteige-
rungen gegentber den Supermérkten liegen. Ein Blick auf den durchschnittlichen Umsatz pro m?
Verkaufsfléche und pro Beschéftigten bestétigt dies teilweise (Tabelle F-5 im Anhang). Wéhrend
der durchschnitliche Umsatz pro m? Verkaufsfléche bei kleinen Verbrauchermérkten mit 65 000 S

20 Vgl Wiger 11994}, $. 155,
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noch um rund 8% Uber jenem der grofien Supermérkte {60 000 5) liegt, gibt es beim Umsaiz je
Beschéftigten (Produkiivitaf) nur mehr sehr kleine Vorteile der Verbrauchermérkie {rund 1%).

Die Stagnation der Umsatzbedeutung der Verbrauchermérkte steht im Widerspruch zu europdi-
schen Entwicklungen {Tabelle 3-13). Verglichen mit anderen EU-Staaten weist Osterreich mit 26%
den geringsten Marktanteil von Geschéften mit mehr als 1 000 m2 Verkaufsfléche auf. Danach
folgen die Niederlande und lialien mit jeweils 34%. Den héchsten Umsatzanteil von Verbraucher-
und Hypermdrkten findet man in Frankreich mit 77% Osterreich halt allerdings mit 68% den
héchsten Anteil von Geschéften mit 100 m? his 1 000 m?2 Verkaufsflache, gefolgt von den Nie-
derlanden {65%), Déanemark {61%) Schweden (54%) und Deutschland (51%).

Tabelle 3-13: Der europdische Lebensmitteleinzelhandel nach Geschéfistypen 1996

Umsatzanteile

Land GroBe Verbraucher- | Kleine Verbroucher- Supermarkte Superette Kleingeschifte
mérkte mérkte {400 m? bis {100 m?2 his 400 m?) {(Weniger cls
{(Mehr als 2 500 m?) {1.000 m? bis 1000 m3) 100 m?)
2.500 m?)
Belgien 15 41 30 8 6
Danemark 17 22 37 24 3
Deutschland 24 17 35 18 )
Spanien 34 10 15 i9 22
Frankreich 41 36 15 3 5
frland 22 31 16 31 0
frakien 13 21 18 24 24
Niederlande 5 29 54 11 1
Portugal 45 14 g 10 22
Grofbritannien 44 24 12 g g
Osterreich 13 13 36 32 6
Finnland 22 24 27 24 3
Schweden 13 29 34 20 4

Q: Téger (1998),5 5

Generell 1aft sich sagen, dafd die Kleingeschéfte in Europa, mit Ausnahme der sudlichen Lander
ltatien, Spanien und Portugal, nur mehr eine sehr geringe Umsatzbedeutung aufweisen Die Be-
deutung der Kleingeschdfte ist mittlerweile in Deutschland und Frankreich éhnlich gering wie in
Osterreich Kleinere Lander wie Déanemark, Schweden, Finnland, Irland und die Niederlande wei-
sen noch geringere Umsatzanteile der Kleingeschédfte im Lebensmitteleinzelhandel auf Anderer-
seits ist die Unternehmensdichte in diesen Lidndern durchwegs héher als in Osterreich (Tabelle F-

10 im Anhang F)

Die Ablése traditioneller Betriebsformen durch neue grofie Formate ist nicht nur bedingt durch
deren strukturelle Vorteile, sondern zum Teil auch zurlickzufuhren auf geénderte sozio-demogra-
phische Entwickiungen und auf ein gedndertes Konsumentenverhalten. Besonders zeigi sich dies in
Léindern wie Frankreich und GroBibritannien, wo der Anteil der erwerbstdtigen Fraven sehr hoch
ist, und daher fur den wdchentlichen Einkauf wenig Zeit zur Verfigung steht. Offensichtlich kom-
men groBflachige Betriebstypen den verdnderten Konsumgewohnheiten besser entgegen als die
traditionellen Lebensmittelgeschéfte
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Andererseits wurde die Entwicklung hin zu gréfleren Verkaufsflachen auch durch internationale
Aktivitéiten grofler, filialisierender Handelsunternehmen beeinflufit. Diese haben tber die Grun-
dung von Tochterunternehmen oder Beteiligungen ihre im Heimatland erfolgreichen Vertriebstor-
men (Diskonter, Verbrauchermérkte, Fachmérkte, Supermdérkte} in die ausléndischen Mdrkte
ibertragen®® Insgesamt zeigt sich, daB diese Geschdftstypen sich vor allem dort sidrker ent-

wickelt haben, wo die rechtlichen Regelungen nicht so restrikiiv waren®®)

SchlieBlich laBt sich die konomische Konzentration im ésterreichischen Lebensmitteleinzethandel
auch auf Unternehmensebene anhand der Marktanteilsentwicklung in den neunziger Jahren dar-
stellen (Tabelle 3-14) Nach den Erhebungen von Fessel-GfK ist der (nationale) Marktanteil der
grofiten drei Unternehmen zwischen 1993 und 1998 von 56% {mit Konsum) auf 68,6% gestiegen,
iener der Top-5 von 76,4% auf 84,7% und jener der Top-7 von 87% auf 94,5%. Die beiden
gréfiten Unternehmen, BML und Spar, haben ihren Marktanteil von 35,1% (1992} auf 56,8%
(1998) erhchen kénnen

Tabelle 3-14: Die Entwicklung der Markianteile im ésferreichischen Lebensmitfeleinzelhandel

1992 1993 1994 1995 1994 1997 1998
Billa/Merkur/Mondo 18,6 19,3 202 22,2 24,9 29,8 30,7
Spar/Interspar 14,5 18,1 18,3 21,3 26,0 26,7 26,1
Hofer 10,5 10,9 10,6 11,4 1,7 10,5 11,8
Adeg 92 2.5 2.8 9,2 10,5 2.5 9.7
Meinl/Pampom 6,0 6,2 6,4 6,2 7.6 7.7 8,4
Lawa/Magnet/Zielpunkt 4.6 4,4 3,9 43 4,7 4,7 5,5
MNah & Frisch 4,9 4.7 4.4 4,7 5,0 4.3 4,3
Restl Lehensmitteleinzelhandel (inkl Konsum 29,7 26,9 26,4 20,7 7,6 6,8 5,5
bis 1995}
* Konsum bis 1995 - (18,6) (18,5) (14,1)

Q: Fessel-GIK, EUROPANEL DATABASE [Gesamte Lebensmittelousgaben in vier Wochen zwischen April und Mai 1992 bis 1997}
Fessel-GfK, Handelsanalyse 1993 bis 1998 {Vierwdchige Totalerhebung (Monat Mai) der Lebensmitteleinkaufe in dsterreichischen Pri-
vathaushalten; Adeg ochne Kaufléden

Tabelle 3-15: Die Entwicklung der Marktanteile im &sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

1993 1994 1995 1996 1997

Billa/Merkur/Mondo - 22,2 24,7 30,1

Spar/Interspar 18,9 19,4 21,9 26,2

ZEY 21,8 21,5 22,4 18,6

Adeg 11,5 11,7 12,0 12,8

Meinl/Pampam [6,5) {6,4) (6,8) {7.3)
Léwa/Magnet/Zielpunkt (4,9) {4,9) (4,9} 5,5

Restl Filiclisten und Ubriger Lebensmittelein- 28,9 7.6 6,6 6,8

zelhandel

* Konsum bis 1995 18,9 17,6 12,4 -

Q: AC-Nielsen, Ild_ lg

%) gl JFO (1997), S 468
23 Vgl iFO {1997), S 81
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Ahnlich hohe Konzentrationsraten lassen sich aus den jahrlichen Zensusuntersuchungen von AC-
Nielsen nachweisen {Tabelle 3-15) %) Unter Einbezug der Einkaufsgruppe ZEV haben sich die
Konzentrationsgrade der gréfiten drei im Lebensmittelhandel von 63,1% (1994) auf 74,9% {1996)
erh&hi.

Die Ursachen der zunehmenden Unternehmenskonzentration liegen im gestiegenen Wettbewerbs-
druck durch den EU-Beitritt, in der erheblichen Eigenexpansion der grofen Handelsketten und im
Konsum-Konkurs des Jahres 1995, im Zuge dessen 153 Filialen an die Billa-Gruppe, 175 an
Spar, 72 an Meinl, 57 an LOWA und 44 an ADEG fielen und in der Ubemahme der Familia-
Mérkte durch Spar 1996 Nach der Teilibernahme von Meint durch REWE durfte die Unterneh-
menskonzentration um weitere 2% bis 3% gestiegen sein

3.4  Zur Konzentration in der &sterreichischen Sachgitererzeugung
(Produktion)?®%)

Im Gegensatz zum Einzelhandel scheint in der Produktion sowohl die absolute als auch die relative
Konzentration im Vergleichszeitraum gestiegen zu sein (Tabelle 3-16). Fur die relative Konzentra-
tion trifft dies insbesondere auch auf den Zeitraum 1983 bis 1988 zu, wo es keine Interpretations-
schwierigkeiten gibt. Auch hier ist allerdings zu bedenken, daofi die Berechnung nach Beschéftig-
tengréBenklassen nur eine Tendenz aufzeigen kann. Vergleiche nach UmsatzgréBenklassen waren
nicht maglich

Tabelle 3-16: Konzentrationsentwicklung in der dsterreichischen Sachgdtererzeugung nach Beschaf-
tigtengréflenklassen

1983 1988 1995
Verarbeitendes Gewerbe/Industrie
Herfindhal-Index 0,206 0,205 0,218
Gini-Keeffizient 0,674 0,618 0,640
E v Nahrungs- und Genuimitteln; Getréinke,
Tabokverarbeitung
Herfindhal-Index 0,211 0,214 0,250
Gini-Koeffizient 0,337 0,363 0,405

Quellen: OSTAT, eigene Berechnungen

Der Vergleich der Hauptindikatoren zeigt sowohl im Verarbeitenden Gewerbe und in der Industrie
(gesamter produzierender Bereich) wie auch in der Erzeugung von Nahrungs- und Genufmitteln,

24y Alterdings wird hier der BML-Konzern erst seit 1994 getrennt vom restlichen Lebensmitteieinzelhandel angegeben
Doher bezishen sich die Daten nur auf die Pariode 1994 bis 1996 Mein! ist Teil der Einkoufsgruppe ZEY und auch
Léwa war bis 1995 Teil der ZEV.

2% Der Vergleich von Konzenirationsdaten ist aufgrund der Umstellungen in den Datenerhebungen im Bereich der Pro-
duktion noch schwieriger als im Bereich des Handels Die folgenden Ergebnisse sind daher zum Teil nur bedingt inter-
pretierbar
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Getrdnken und der Tabakverarbeitung abnehmende Unternehmenszahlen Uber beide Perioden
(Tabellen 3-17 und 3-18). Sieht man von Vergleichsproblemen ab, dann hat sich die Unierneh-
menszahl im gesamten Produktionsbereich (Verarbeitendes Gewerbe; Industrie) um 30,6% und im
Nahrungs- und GenuBmittelsekior um 34,1% verringert. Der Brutto-Produkiionswert je Unterneh-
men ist im gesamten Produktionsbereich mit 113% stérker gestiegen als im Bereich der Nahrungs-
und GenuBmittelerzeugung (68, 3%}

Tabelle 3-17: Entwicklung der Hauptindikatoren in der &sterreichischen Sachgutererzeugung
(Verarbeitendes Gewerbe und Industrie}

Anzahl der Brutto-Produktionswert Beschaftigte BPW je Unternehmen Beschaftigte je
Unternehmen fin Mill. 8) {Mill.5) Unternahmen
1983 39 199 837 662 841 221 21,5 21,5
1988 36917 1 028 264 807 195 27,8 21,9
1995 31.210 1.247.459 692.352 45,8 24,3
Q: OSTAT

Tabelle 3-18: Entwicklung der Hauptindikatoren in der Erzeugung von Nehrungs- und
Genufimitteln sowie Getranken und Tabak

Anzahl der Brutto-Produkficnswert Beschaftigte BPW je Unternehmen Beschaftigte je

Unternehmen fin Mill. ) {in Mill.$) Unternehmen
1983 7175 162 936 106 738 227 14,9
1988 6 494 185 537 102 995 286 15,9
1995 4.731 180.944 §7.324 38,2 17,4

Q: OSTAT eigene Berechnungen

Fir die Nahrungs- und GenuBBmittelindusirie (ohne Tabak) kann der Konsolidierungsproze an-
hand von Daten aus dem Jahresbericht der Bundeswirtschafiskammer bestatigt werden (Tabelle 3-
19). Die Anzahl der Industricbetriebe ist zwischen 1985 und 1995 um 23,9% von 591 aut 451
gesunken. 1998 waren es nur noch 309 Betriebe. Gleichzeitig ist der Produktionswert je Betrieb
um 51,8% von 120,7 Mill S auf 183,3 Mill. S gestiegen

Tabelle 3-19: Entwicklung der Haupfindikatoren in der ésterreichischen Nohrungs- und
Genufimittelindustrie — ohne Tabak

Anzaohl der Betriebe Produktion Beschaftigte Froduktion je Betrieb | Beschéftigte je Betrieh
{Mmill. S {Mill. S}
1985 591 70730 43 478 120,7 73,6
1990 553 79390 41 648 143,6 75,1
1995 451 82.677 35.000 183,3 77,6

Q: Wirtschaftskammer, Jahresbericht der Ernéhrungsindustrie 1995

Ein Vergleich der Produktionswerte und Beschéftigten zwischen Nahrungsmittelindustrie und Ge-
samiindustrie zeigt Uber den Zeitraum 1989 bis 1998 durchaus unterschiedliche Entwicklungen in
den Zuwachsraten Der Produkfionswert in der Nohrungsmittelindustrie ist in dieser Periode mit
1,1% im Durchschnitt deutlich weniger gestiegen als in der Industsie insgesamt (3,1%). Gleichzei-
tig ist die Beschaftigung in der Gesamtindustrie durchschnittlich um 2,0% gesunken, in der Nah-
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rungsmittelindustrie um 3,1% (Tabelle F-16 im Anhang F). Der nominelle Produktionswert ist in der
Nahrungsmittelindustrie schon seit 1995 ruckléufig. Zwischen 1994 und 1998 ist er um 8,4% ge-
sunken, wéthrend er in der Gesamtindustrie um 19,6% gestiegen ist Auch die negative Beschéfti-
gungsdynamik ist seit 1994 in der Nahrungsmittelindustrie {1994/98: -19,1%) wesentlich ausge-
préagter als in der Gesamtindustrie (1994/98: —4,2%).

Die Ursachen dafir liegen zum Teil in den Auswirkungen des EU-Beitritts und der Binnenmarktin-
tegration; die auf den kleinen &sterreichischen Markt ausgerichteten Strukturen der Lebensmittelin-
dustrie wurden nicht rechtzeitig auf die absehbaren Folgen der EU-Integration vorbereitet. Auch
muBte die Umstrukiurierung nach dem EU-Beitritt ohne zeitliche Ubergangsregelungen erfolgen.
Zudem dirften die steigende Konzentration im tebensmitteleinzelhandel und eine riickléufige Ent-
wicklung im Fremdenverkehr (1995/96: -3,6%, 1996/97: -3,4%) uber einen zunehmenden
Kostendruck und Verdréingungsweitbewerb den Rationalisierungsdruck erhsht und zu Produktions-
verlagerungen und Betriebsstillegungen beigetragen haben®®)

Fur die Enitwicklung der Wetibewerbsféhigkeit der einzelnen Branchen der Nahrungs- und Ge-
nuBimittelindustrie in den neunziger Johren kann eine genauere Analyse anhand der Produktions-
und AuBBenhandelsdaten erfolgen Gemessen an der durchschnittlichen Wachstumsrate des Pro-
duktionswertes im Zeitraum 19921 bis 1996 haben sich die Bereiche Milch und Speiseeis (—1,2%),
pflanzliche und tierische Fette und Ole (0,92%), Fleischprodukte (0,95%) sowie Obst- und Gemu-
seprodukte (0,98%} am schlechtesten entwickelt (vgl Tabelle F-17 im Anhang F). Uber dem
Durchschniti (2%) Jagen sonstige Nahrungs- und Genufimittel (2 .1%), Mahl- und Schélmuhlener-
zeugnisse und Sitirkeprodukie (3,7%), Getrinke (5,8%) sowie Futiermittel (12,7%)

Die Exporte des &sterreichischen Ernahrungssektors sind im Zeitraum 1988 bis 1997 um insge-
samt 264% gewachsen (Tabelle F-18 im Anhang F) 1997 waren gemessen em Exporivolumen
die wichtigsten Bereiche: sonstige Nahrungs- und Genufimittel {29,6%), Fleischprodukte {24,1%),
Gefréinke (14,5%), Milch und Speiseeis (12,0%) sowie Obst- und Gemiiseprodukte (11,1%} Die
héchsten Zuwachsraten konnten seit dem EU-Beitritt in den Bereichen pflanzliche und tierische

Fette und Ole (383%), Fleischprodukte (224%) und Fuitermittel {192%) erreicht werden,

insgesamt zeigt sich, daf nach dem EU-Beitritt die Intra-EU-Exporte deuttich stéirker gestiegen sind
als die Extra-EU-Exporte (182% gegeniber 112%). Die Verschiebung laft sich auch anhand der
durchschnittlichen Wachstumsraten nachweisen. Im Zeitraum 1988 bis 1994 betrug die durch-
schnitfliche Wachstumsrate der Intra-EU-Exporte der gesamien Nahrungsmittelindustrie 6,4%,
wihrend sie im Zeitraum 1994 bis 1997 auf 22,1% gestiegen ist Jene der Extra-EU-Exporte ist
von 16,4% auf 4,4% gesunken

Der Handelsbilanzsaldo ist im gesamten Erncihrungssektor traditionell negativ, hat sich aber seit
Ende der achtziger Jahre im Gegensatz zur europdischen Gemeinschaft weiter verschlechtert (vgl
Tabelle F-19 im Anhang F) Ruckgénge gab es in den Sparten Fleischprodukte, Fischprodukte,
Milch und Speiseeis sowie Mahl- und Schélmuhlenerzeugnisse Verbesserungen konnten in den
Bereichen Obst- und Gemiuseprodukte, pflanzliche und tierische Fette und Ole, Futtermittel und
Getréinke erreicht werden

2% Vgl Brosch [1999)
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Im internationalen Vergleich sind die Unit-Values der &sterreichischen Lebensmittelexporte aller-
dings immer noch zu gering. Der durchschnitiliche Wert der exportierten Agrarprodukte lag 1997
mit 10,6 S/kg deutlich unter jenem der importierten Produkte (13,3 S/kg), was auf einen nach wie
vor durchschnittlich niedrigeren Verarbeitungsgrad der &sterreichischen Lebensmittelexporte zu-
rickzufihren is?”) Allerdings ist festzustellen, daf8 die Unit-Values der Importe seit 1988 kaum
gestiegen sind (1988: 11,9 S/kg), wahrend die der Exporte 1988 noch bei 6,2 S/kg lagen Damit

ist zumindest eine relative Verbesserung festzustellen.

Vor dem EU-Beiiritt war die Cash-Flow-Quote im Nahrungs- und Genufimittelsektor (einschliefilich
Getrénken und Tabakverarbeitung) mit 11% (1993} die zweithéchste unter den zehn [ndustriesek-
toren und lag deutlich Gber dem Industriedurchschnitt (9%) (Vgl. Tabelle £-18 im Anhang F) 1997
wer die Cash-Flow-Quote mit 6,1% industieweit die schlechteste und lag deutlich unter dem
Durchschniit {8,9%)

Tabelle 3-20: Umsatzanteil im Produzierenden Gewerbe') im europdischen Vergleich nach Be-
schaftigtengréflenklassen

1994

Land Bis 9 Beschaftigte 10 bis 499 Beschéftigte 500 und mehr Beschéftigte
Belgien 11 44 45

Frankreich 6 40 54
Grofibritannien 4 33 63

Deutschlond 4 30 65

ltalien 9 57 34

Niederlande 5 48 47

Portugal & 58 36
Osterreich?) 5 32 56

Q: Zentes-Studie; ) italien, Spanien, Portugal einschlieBlich Landwirschaft; ) OSTAT, 1995 — Verarbeilendes Gewerbe; Industrie

Tabelle 3-21: Anieil der Beschaftigten im Produzierenden Gewerbe'} im europdischen Vergleich
nach BeschéffigtengroBenklassen

1994

Land Bis 9 Beschaftigte 10 bis 499 Beschafiigte 500 und mehr Beschaftigte
Belgien 7 51 42
Frankreich 11 47 42
GroBbritannien 12 34 54
Deutschland 6 42 52
lialien 19 56 24
Niederlande 9 55 36
Portugal 11 48 21
Spanien Y7 61 22
Osterreich?) 10 60 30

Q: Zentes-Studie; ') ltalien, Spanien, Porlugal einschlieBlich Landwirtschaft; 2 OSTAT, 1995 ~ Verarbeitendes Gewerbe; Industris

27y Vgt Kniepert (1999)
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Im internationalen Gréflenvergleich der Betriebe zeigt sich eine Mittelstellung des &sterreichischen
produzierenden Bereichs, was den Umsatfzanteil nach Beschdftigtengréfienklassen betrifft (Tabel-
len 3-20 und 3-21) Gemessen am Umsatzanteil der Betriebe mit 500 und mehr Beschdaftigten
liegt Osterreich mit 56% hinter Deutschland (65%) und Grofibritannien (63%) noch vor Léndern
wie Frankreich, Belgien und den Niederlanden Gleichzeitig ist der Beschdftigtenanteil dieser Grs-
Benklasse im Vergleich zu diesen Landern mit 30% der geringste. Zumindest fir die gesamte Indu-
strie kann daher eine im intfernationalen Durchschnitt hohe Personalproduktivitéat konstatiert wer-
den.

Die im Vergleich relativ hohe Umsatzkonzentration in der héchsten BeschaftigtengréBenklasse ver-
deckt jedoch die strukturellen Probleme der vielen Kleinbetriebe, insbesondere im Erndhrungssek-
tor. lhnen fehlt einerseits das Potential fir Markterhebungen, Innovationen und Marketing, und sie
verfugen zudem iber zu geringe Kapazitéiten und Produktionsmengen, um eine Listung im interna-
tionalen Handel (Unternehmen und Einkaufskorridore) zu erreichen Als Folge der langen In-
landsorientierung fehlt auch die internationale Erfahrung und es mangelt an Professionclitéi im
Zusammenhang mit Produktentwicklung, Herstellung, Preisgestaltung und Vertrieb
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Anhang F: Tabellensdize

Tabelle F-1: Entwicklung der Umsdfze und der Anzahl der Betriebe im Einzelhandel nach Beschdf-
tigtengroflenklassen

Urnsdtze Betriebe
Beschafiigte Mill. S
1983 1988 1995 1983 1988 1995

1 bis @ 131 549 139 994 156 153 39175 37613 34 667
10 bis 19 32 555 39 015 57 040 207 1956 2 480
20 bis 49 36117 43 817 61399 883 895 1042
50 bis 99 23070 29 847 48 667 225 244 301
100 bis 499 53 757 70936 71248 163 189 191
500 bis 999 16 837 19 842 43 252 17 17 29
1000 und mehr 27119 34 519 75610 11 13 17
Insgesamt 321.004 377.992 511.367 42.491 40.929 38.727

G OSTAT, eigene Berechnungen

Tabelle F-2: Entwicklung der durchschnittlichen Umsdtze pro Betrieb nach BeschdftigtengréBen-
klassen

Unselbsténdig Durchschniitliche Umsétze je Betrieb Durchschnittliche Umsétze je Betrieb
Beschattigte Mill. S Verénderungen in %
1983 1988 1995 1983/1988 198871995 198371995

0 bis 4 2,6 28 3,3 27,3 17,9 269
5bis & 8,6 10,0 929 16,3 -1,0 - 151
10 bis 19 16,1 19,9 23,0 23,6 15,6 42,9
20 bis 49 40,9 49,0 58,9 19,8 20,2 44,0
50 bis 99 102,5 121,3 155,0 183 27,8 51,2
100 bis 499 3298 375,3 373,0 13,8 0,6 13,1
500 bis 999 990,4 1168,3 1491,4 18,0 27.7 50,6
1000 und mehr 2465,4 26553 4 447,86 7.7 67,5 30,4
Insgesamt 7,6 9,2 13,2 21,1 43,5 73,7

Q: GSTAT, sigene Berschrungsn
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Tabelle F-3: Entwicklung der Umsdize und der Anzahl der Betriebe im Lebensmitteleinzelhandel
nach BeschdftigtengréBenklassen

Unselbstandig Umséitze Betriebe
Beschaftigte Mil. S

1983 1988 1995 1983 1988 1995
1 bis @ 27 297 25085 31000 8555 7192 5478
10 bis 19 4 335 5012 6 626 276 285 368
20 bis 49 3 465 3761 4 073 85 81 107
50 bis 99 3937 4195 5048 35 35 42
100 bis 499 23 503 31523 21185 47 55 48
500 bis 999 11740 11 534 25575 8 9 13
1000 und mehr i?711 24 238 43110 7 9 6
Insgesamt 93.988 105.348 136.617 92.013 7.666 6.062

Gr: OSTAT, eigene Berechnungen

Tabelle F-4: Entwicklung der durchschniftlichen Umsdfze pro Betrieb im Lebensmitteleinzelhandel
nach BeschdftigtengréBenklassen

Unselbsténdig Durchschnittliche Umsétze je Betrieb Durchschniitliche Umséitze je Betrieb
Beschaftigte Mifl. § Veréinderung in %
1983 1988 1995 1983/1988 1988/1995 1983/1995

T his @ 3,2 3,5 5,7 g4 62,9 78,1
10 bis 19 15,7 17,6 18,0 12,1 2.3 14,6
20 bis 49 40,8 46,4 38,1 13,7 -17,9 ~6.6
50 bis 99 112,5 119.9 120,2 6,6 0,3 68
100 bis 499 500,1 573,1 441,4 14,6 -23,0 -11,7
500 bis §99 1 4467,5 1281,6 1967,3 -12,7 53,5 34,1
1000 und mehr 2 815,9 26931 7 184,9 ~4,4 166,8 155,27
Insgesamt 10,4 13,7 22,5 31,7 64,2 116,3

Q: OSTAT, eigena Bsrachnungen

Tabelle F-5: Struktur des Lebensmitteleinzelhondels nach Geschiéfistypen

1996

Durchschnittswerte pro Geschaft Burchschnittsumsatz in 1 000 § pro
m? Yerkaufsfiache Umsatz m? Verkaufs- Beschaftigte Kassen m? Verkaufs- Beschaftigte Kassa

Mill S flache Personen Hache Personen

Bis 150 4,2 78 2,4 0,9 53 1710 4470
151 bis 250 11,1 207 4,8 1,7 54 2330 6 660
251 bis 399 19,9 337 7.3 2,4 59 2730 8 350
400 bis 999 32,2 533 9,9 3.2 60 3270 9 980
1.000 bis 2 499 103,6 1584 31,4 7,0 65 3 300 14 730
Ab 2 500 234,7 4055 70,8 13,1 58 3320 17 960
LH insgesamit 18,8 319 6,6 21 59 2.840 9.320

Q: AC Nielsen (1997), 5 51
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Tabelle F-6: Entwicklung von Handelsspannen, Kosten und Erirdgen im &sterreichischen
Einzelhondel noch BeschdftigtengréBenkiassen, Betriebssystematik 1968

Beschaftigten- Handelsspanne Kosten') Ertrage
gréBenklasse in % der Umsaizerlose in % der Handelsspanne in % der Handelsspanne
1983 1988 1995 1983 1988 1995 1983 1988 1995

1 bis 4 24,59 25,53 19,00 69 75 - 31 25 -
5bis @ 29,43 29,11 21,52 77 84 - 23 16 -
10 bis 19 31,25 29,31 21,74 79 87 - 21 13 -
20 bis 49 28,43 26,54 19,75 84 94 - 14 6 -
50 his 99 29,84 29,66 18,39 83 8% - 17 1i -
100 bis 499 27,84 27,28 17,58 84 92 - 16 8 -
500 bis 999 30,35 29,94 1591 - 88 - - 12 -
1.000 und mehr 26,92 28,20 18,37 a0 - - 20 - -

Q: OSTAT, eigene Berechnungen; ') Fir 1995 waren Kastendaten nicht verfigbar

Tabelle F-7: Eniwicklung von Handelswarenerldsen und Wertschépfung im ésterreichischen Einzel-
handel, nominell

Jahr Handelswarenerldse Vertinderung gegen das Wertschopfung Nettoquote in % des BPW
Mill 5 Vorjahr in % Mill S
1976 208 660 44265 74,6
1977 232 704 1.5 49 757 73,9
1978 226 271 -2,8 46 994 74,2
1979 249 091 10,1 55994 74.4
1980 267 038 7.2 57 530 74,7
1981 285 007 6,7 58 203 74,7
1982 301 053 5,6 63120 74,1
1983 324 939 79 469 619 73,4
1984 330226 1,6 67 271 19
1985 348 660 5,6 70103 70,8
1986 356 641 2,3 72903 70,3
1987 370003 3.7 75616 68,9
1988 394 298 6,6 79 745 67,8
1989 417 890 6,0 84 702 48,1
1990 451 830 8,1 93538 68,2
1991 482 894 4,9 97 365 68,7
1992 501.078 38 107 933 69,7
1993 502 519 0,3 110.390 69,7
1994 517 990 3.1 113715 69,8
1995 516211 -0,3 116772 70,0
1996 527 321 2,2 112 052 70,1
1997 527.780 0,1 121.552 70,1

Q: OSTAT, eigene Berechnungen
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Lebensmitteleinzethandel, nominell

Jahr

1976
1977
1978
1979
1980
1281
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1982
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1994
1997

Handelswarenerlése
Mill §

60 700
66378
66 967
75214
79 710
86 298
21867
97081
100 468
102 468
10C 0463
103174
107 855
109 716
117 648
126 709
134 300
136 948
144 239
140 106
138 980
140,617

Yorjahrin %

Veréinderung gegen das

Wertschéplung
Mil. S

10 343
11.307
10 684
12 432
14 343
14 896
15184
15847
16016
15792
16.496
15 949
16 527
17 243
18 088
20 266
20936
21509
22 455
23310
23340
23.295

Nettoquote in % des BPW

77.1
77.0
77,1
76,9
76.6
76,4
75,7
74,9
73,4
72,2
71,6
70,0
48,4
48,1
68,3
68,5
68,9
68,8
68,9
69,0
68,9
69,0

Q: OSTAT, eigene Berechnungen

Tabelle F-9: Entwicklung von Handelsspannen, Kosten und Eriréigen im dsterreichischen Lebens-
mitteleinzethande, nach Beschéftigtengréfienklassen, Betriebssystematik 1968

Beschaftigten- Handelsspanne Kosten') Ertrége
gréBenkiasse in % der Umsatzerldse in % der Handelsspanne in % der Handelsspanne
1983 1988 1995 1983 1988 1995 1983 1988 1995

1 bis 4 21,86 22,31 20,19 &9 74 31 24

5 big 9 22,77 23,17 17,90 80 20 20 10

10 bis 19 24,44 24,16 19.07 82 89 18 11

20 bis 49 22,19 23,82 19,88 85 g9 15 1

50 bis 99 21,23 23,87 15,72 86 - 14 -

100 bis 499 19,15 19,35 15,48 85 21 15 9

500 bis 999 24,15 21,93 14,49 76 - 24 -

1.000 und mehr 23,00 24,55 15,67 78 - 22 -

GQr: OSTAT, eigene Berechnungen; ') Fir 1995 waren Kostendaten nicht verfighar
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Tabelle F-10: Bedeutung der Einzelhandelsunternehmen in Europa

1994 und 1995

Land Anzahl der Unternehmen Bevalkerung Unternehmen pro 1 000 Beschafiigte
in 1.000 Birwohner pro Unternehmen
Griechenland 175 000 10 411 16,81 1,93
ttalien 890 3986 57 139 15,58 2,20
Spanien 555518 39117 14,20 2,33
Portugal 123 527 9 888 12,49 2,52
Belgien 111.831 10102 11,07 1,63
Danemark 38 366 5197 7,38 4,80
Luxemburg 2908 4N 7,25 4,81
Irand 25048 3 569 7,02 4,47
Niederlande 102 000 15 342 6,65 585
Schweden 54 777 8745 6,26 4,03
Frankreich 343 854 57 779 5,95 4,69
Deutschland 408 414 g1 338 5,02 7,02
Finnland 23053 5078 4,54 4,03
Osterreich 30.735 8015 3,83 8,33
Grofibritannien 212.964 58276 3,65 11,12
EUR 15 3,098.393 370.397 8,37 4,01

Q: Tager [1998), S 4
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Tabelle F-13: Teilzeitbeschdftigte im Einzelhande! der EU

Anteil an der Gesamtheschéftigung im Einzethandel Veréinderung in %
1989 1995 198%/1995
Belgien 15,8 221 +6,3
Déanemark 41,3 39.4 -1,%
Frankreich 15,5 22,9 +7,4
Deutschland 25,2 26,3 +4,1
Griechenland 4,2 3,7 -0,5
Irtand 12,8 22,9 +10,7
alien 11,7 7,2 —4,5
Luxemburg 45,5 11,3 -34,2
Niederlunde 5,6 56,8 +51,2
Portugal 57 7,6 +1,9
Spanien 39,6 9,4 -30,2
GroBbritennien 13,0 47,9 +34,9
Osterreich 11,6 1 17,2 +5.6
Finnland 41,2 27,9 -13,3
Schweden 35,5 38,3 +2,8
EUR-15 21,6 24,3 +2,7

Q: Waoger (1994), §. 152; IFO {1997), 5 201; eigene Berechnungen - ') 1988

Tabelle F-14. Selbstindig Beschdftigte im Einzelhandel der EU

Arteil an der Gesamtbeschéftigung im Einzelhande! Yeranderung in %
1988 1995 1988/1995

Belgien 46,5 34,4 -121
Déanemark 14,3 13,1 -1,2
Frankreich 27,9 21,4 ~-4,5
Deutschland 16,6 14,2 -2,4
Griecheniand 74,4 54,2 -202
idand 30,5 24,2 -6,3
ltalien - 54,4 -

Luxemburg - 19,2 -

Niederlande 22,0 16,3 -5,7
Portugal 51,7 49,6 -2,1
Spanien 59,1 40,8 -18,3
GrofBbritannien 16,5 13,4 -3,1
Osterreich 16,6 11,2 -5,4
Finnland 18,4 14,5 -1,%
Schweden 17,2 22,9 +5,7
EUR-15 31,7 27,0 —4,7

Q: Wiiger (1994}, 5 153; IFOC (1997), § 199, eigene Berechnungen
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Tabelle F-15: Die gréfiten europdischen Einzelhandelsunternehmen nach Umsatzerlésen

- 103 -

1994
Rang Gesellschaft Mitglied- Umsatz Nettogewinn Zahl der Sektor
stact (Mill ECU) der Gruppe Beschaftigten
(Mill. ECU)
1 Metro Gruppe2 D 39 800 k A 13 00C k A
2 Tengelmann Gruppe D 27 788 k A 209 370 Nahrungsmitte]
3 Edeka Zentrale AG D 23 445 kA kA MNehrungsmittel
4 Rewe Gruppe ) 21.637 16 141 000 kA
5 Carrefour SA F 20722 328 20 300 Nahrungsmittel
) ALDI D 18 090 kA kA kA
7 LleClerc F 16287 kA k A kA
8 Infermaché F 15775 kA kA kA,
g J Sainsbury PLC UK 14819 699 131 298 Nehrungsmittel
10 PromodesSA F 14394 137 51 476 Nchrungsmittel
11 Koninklijke Ahold NV NL 13 356 189 127 648 Nahrungsmittel
{inki Stop & Shop}
12 Tesco PLC UK 13120 494 108 113 Nahrungsmittel
13 Karstadt AG C 12 575 21 108 286 Warenhduser
14 Kaufhof Holding AG > 11 486 37 49 147 Warenhé&user
15 SHV Heldings NV, NL 11 435 171 57 400 Warenhduser
16 Pingult-Printemps Redoute SA F 10763 184 60 843 Versandhaus
17 Asko Deutsche Kaufhaus AG L 9.835 159 65 906 Nahrungsmittel
18 Etablis Delhaize Freres & Cie Le Lion B 2612 101 83 805 Nahrungsmittel
19 Bertelsmann AG D 9 564 282 51767 CDs und Kasseften
20 Marks & Spencer PLC UK 8 882 814 63 331 Warenhauser
21 Matra Hachette F 8 058 123 40314 kA
22 Argyll Group PLC UK 7 607 122 66 187 Nahrungsmittel
23 ASDA Group PLC UK 6914 234 69 366 Nahrungsmittel
24 Spor Handels-AG ¥ 6 637 21 23017 Nahrungsmittel
25 Docks de France SA F 6 626 77 32794 MNahrungsmitiel
26 Kingfisher PLC UK & 303 222 73067 Warenhéuser
27 GIB SA B 5756 54 46.504 Nahrungsmiitel
28 Boots Company PLC UK 5081 860 75322 Drogerien
29 Vendex Internationel N V NL 4796 177 78 500 Nahrungsmittel
30 ICA Handlarnas AB S 4 489 18 11 449 Nohrungsmitiel
31 Galeries Lafayetie SA F 4 481 2 20 069 Warenhé&user
32 Kesko QY FIN 4 378 75 5701 Nahrungsmittel
33 Comptoirs Modernes SA F 3914 &1 18 820 Nahrungsmittel
34 ﬁ\éA Alig. Handelsges D Verbraucher D 3898 24 25305 Warenhéuser
35 Deutsche SB-Kauf AG D 3819 34 25065 Nahrungsmittel
36 Kwik Save Group PLC UK 3 644 115 22 502 Nahrungsmitel
37 Great Universal Steres PLC UK 3476 484 31659 Versandhéuser
38 Faellesforeningen for Denmarks DK 3355 2 19 442 MNahrungsmitel
Brugsfor.

39 Centros Commerciales Confinente SA £ 3273 114 13918 Warenhduser
40 Lewis (Ichn} Partnership PLC UK 2995 66 39 600 Warenhduser
41 Sears PLC UK 2 764 148 42 783 Bekleidung und

Accessoires
45 BML-Konzern A 2 548 kA 15 444 Nahrungsm

Q: Europdische Kommission (1997}, Panorama der EU-Industrie 97, Band 2,5 21-21; Trend Spezial (1995)
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4. Die Beziehungen zwischen den Nahrungsmittelherstellern und den
groflen Lebensmitteleinzelhéndlern in Osterreich

Die Bezichungen zwischen Nahrungsmittelherstellern und Handlern haben sich in den letzten Jah-
ren grundlegend gedndert Die allgemeinen Tendenzen im Lebensmitteleinzelhandel {steigende
Konzeniration, gréBere Verkaufsfléchen, sieigende Handelsmarkenanieile, ECR) bringen auch
neuve Qualitéten in den vertikalen Wettbewerb zwischen Héandlern und Herstellern. Die grofien Le-
bensmittelhandelsunternehmen zeichnen sich heute durch Finanzkraft, Effizienz und Leistungsstérke
aus und haben wesentlich an Verhandlungsmacht gewonnen®®} |hnen gegeniiber steht eine po-
larisierte industriesiruktur mit wenigen markifihrenden Herstellern auf der einen Seite und einer
Mehrzahl meist kleiner Unternehmen, deren Produkte qus verschiedenen Grinden nur eine we-
senflich schlechtere Markistellung erwerben konnten

Das Phdnomen der Nachfragemacht des Handels gegeniber den Nahrungsmittelherstellern ist
daher differenziert zu beurteilen und zu bewerten. Fir die Hersteller spielt generell die absatzwirt-
schaftliche Leistungstéhigkeit der grofien Filialbetriebe und Einkaufsgruppen eine grofie Rolle. Ent-
scheidend dabei sind Kriterien wie der nationale Marktanteil, die Intensitét der absatzwirtschaftli-
chen Anbindung der Verkaufsstellen und die Vertriebsleistungen. Fur die grofien Markenartikether-
steller sind vor allem leistungsstarke und expansive Héandler von besonderem Interesse, da sie mit
deren Hilfe ihre Marktanteile verteidigen und ausbauen kénnen In gleichem Ausmaf isi cber
auch der Handel an starken Marken interessiert und kann an den bekannten und zugkréftigen
Produkten der Marktfihrer kaum vorbeigehen Fur die fuhrenden Markenartikelhersteller bestehen
daher in einer engeren Zusammenarbeit mit leistungsstarken Handelspartnern erhebliche Chan-
cen Im Gegensatz dazu durfte es fur die leistungsschwacheren Hersteller zunehmend schwieriger
werden, ihre Produkte in den Regalen des Handels zu plazieren Zur Beurteilung der Nachfrage-
macht ist daher von den Wechsel- und Ausweichméglichkeiten der Hersteller- und Handelsunter-
nehmen auszugehen

Diesem Kapitel liegen Befragungen zu den Beziehungen sowohl bei der Nahrungsmittelindustrie
als auch bei den Chefeinkéufern der fihrenden Handelsunternehmen in Osterreich zugrunde.
7weck der Befragungen war es, ein detaillierteres Bild uber die Ursachen und Folgen der zuneh-
menden Marktmacht der grofien Unternehmen auf seiten des Handels zu gewinnen Bereits im
Jahr 1982 haben Befragungen der Indusirieunternehmen und des Handels durch das WIFO und
das Institut fir Handelsforschung stattgefunden, die in Wiger (1983) und in Hutschenreiter — Pu-
wein — Wuger {1990) eingehender analysiert wurden Schwerpunkt der Befragungen war die Zu-
sammenarbeit zwischen Handel und Industrie im Vertrieb, teilweise wurden aber auch einige

) Corstiens — Corsfiens {1995) haben die Veréinderungen in den Beziehungen zwischen Herstellern und grofen Han-
delsunternehmen folgendermafen beschrieben: "Modern retailers are not at all transparent to the manufacturer end they
are making efforts fo become even more opague. They hove woken up to the value of their contact with the consumer
and the importance of the marketing variables (price, display, promotions) under their control As they begin to mani-
pulste these marketing variables to further their own objectives, they construct an obstacle between the manufacturers
and the end consumer, about os welcome as a row of high-rise hotels between the manufacturer s villa and the beach
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Aspekte der Nachfragemacht angesprochen. Vergleiche und Entwicklungstendenzen beziehen sich
daher auf die beiden angesprochenen Arbeiten.

4.1 Zusammentassung der wichtigsten Befragungsergebnisse

Von 600 angeschriebenen Nahrungsmittelherstellern haben 64 Unternehmen geantwortet (Ruck-
laufquote: 10,7%) Davon beziehen 48 den Lebensmitteleinzelhandel in den Vertrieb ihrer Pro-
dukte ein. Auf der anderen Seite wurden 17 wichtige Chefeinkéufer im &sterreichischen Lebens-
mittelhandel befragt, woven 7 antworteten {Ricklaufquote: 41,2%), die mehr als ?/; des Einkaufs-
volumens im &sterreichischen tebensmittelhandel représentieren. Aufgrund der geringen Zahl an
verwertbaren Fragebégen ist hier nur eine qualitative Auswertung méglich®) Dies trifft vor allem
auch auf die Ergebnisse der Handelsbefragung zu

Die wichtigsten Ergebnisse der Industriebefragung

Die Fragen an die Indusirie lassen sich in drei Kategorien unterteilen: Gréfle und Struktur der In-
dustrieunternehmen, Zusammenarbeit zwischen Handel und Industrie, Nachfragemacht im Le-
bensmitteleinzelhandel Die wichtigsten Ergebnisse sind:

1. Bei rund 60% der Unternehmen liegt der Anteil des Auslandsumsatzes unter 10% und 88%
beschaftigen weniger als 200 Mitarbeiter. :

2. 27% der Unternehmen haben weniger als 5 Geschéiftsbeziehungen, 37% haben mehr als 20
Geschéftsbeziehungen 25% geben an, daBl die Anzahl der Geschéftsbeziehungen in den
letzten Jahren gestiegen ist Bei 33% ist sie gleich geblieben; bei 42% gesunken

3 48% der Unternehmen erwirtschaften mit den gréfiten finf Abnehmern mehr als 50% ihres
Umsatzes Bei 38% dieser Unternehmen ist dieser Anteil in den letzien Jahren gestiegen.

4. 58% dar Unternehmen erwirtschaften mehr als 50% ihres Umsatzes mit Markenprodukien, da-
von 46% Top-Marken. 14% der Unternehmen erwirtschaften mehr als 50% ihres Umsatzes mit
der Produktion von Handelsmarken Der Umsatzanteil von Top-Marken ist bei 52% der Unter-
nehmen gestiegen und bei 21% der Unternehmen gesunken. Der Umsatzanteil von Handels-
marken ist bei 32% der Unternehmen gestiegen und bei 11% gesunken.

5 39% der Unternehmen erwirtschaften mehr als 50% des Umsatzes mit dem Lebensmittelein-
zelhandel, 6% mit Spezialanbietern und jeweils 2% mit der Gastronomie, dem sonstigen
GroBhandel und Cash and Carry-Mérkten Bereits 57% der Unternehmen erwirtschaften mehr
als 20% des Umsatzes mit dem Lebensmitteleinzelhandel, 16% mit der Gastronomie, 8% mit
Spezialanbietern, 8% mit dem sonstigen GroBBhandel und 2% mit Cash and Carry-Mérkten

6. B88% der Unternehmen geben an, mit dem Handel eine lauvfende Zusammenarbeit, jedoch
ohne vertragliche Bindung zu haben

% Im Anhang G werden die Ergebnisse eines nichtparametrischen Tests prasensiert, die ober aufgrund der kleinen
Stichprobe mit Vorsicht zu interpretieren sind
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Als sehr wichtig oder wichtig werden folgende Kriterien fiir die Wahl der Absatzkandle be-
zeichnet: Qualifizierte Unternehmensfishrung (94%), Finanzkraft (90%), Marktpréisenz (86%)
und UnternehmensgréBe {73%) Weniger wichtig ist die Lagerkapazitit (27%).

58% der Unternehmen wollen die Zusammenarbeit im Inlandsabsaiz verstarken, nur 17%
wollen die Zusammenarbeit im Export verstéirken. Aus einer verstiarkien Zusammenarbeit im
Vertrieb erwarten sich 77% der Unternehmen eine héhere Kosteneffizienz, 69% bessere Infor-
mationen Gber Trends, 68% eine hohere Qualitst, 59% mehr Innovationen vnd 54% kleinere
Sortimente Nur 23% erwarten eine schlechtere Qualitét,

Als Folge einer verstarkten Zusammenarbeit zwischen Handel und Industrie (Stichwort: Efficient
Consumer Response) erwarten sich 87% der Unternehmen eine stéirkere vertikale Zusammen-
arbeit zwischen Handel und ECR-Lieferunternehmen, 73% ein forciertes Handelsmarkenge-
schaft, 71% eine geringere Listungsbereitschaft des Handels gegentber Innovationen, 67%
eine Zunahme der Fusionstitigkeit im Handel und 61% eine Zunahme der Fusionstatigkeit der
Hersteller Nur 31% erwarten eine Abschwéichung des Konditionenwettbewerbs

6% der Unternehmen zeigen sich mit der Zusammenarbeit mit dem Handel “sehr zufrieden”,
42% "zufrieden”, 31% "wenig zufrieden” und 19% "nicht zufrieden".

17% (19%) der Unternehmen geben an, daB es in den vergangenen Jahren in erheblichem
Ausmaf} (in geringem Ausmaf) zu Verlagerungen von Dienstleistungen vom Unfernehmen zum
Handel gekommen ist. 25% (29%) geben an, daf es in erheblichem AusmaB (in geringem
Ausmafl) Verlugerungen vom Handel zum Unternehmen gegeben hat. 56% der Unternehmen
meinen, dafi die Verlogerungen eher nicht oder uberhaupt nicht ihre Zustimmung erhalten

haben.

/1% der Unternehmen geben an, daf} sie in den letzten Jahren Rabatterhdhungen gewdhrt
haben. Als Grinde fir die Rabatterhdhungen gelten die steigende Konzentration und Ko-
operation im Handel (79%), die Zunahme ausléndischer Beteiligungen im &sterreichischen
Handel (48%) und die Verselbstandigung des Handels (eigenes Marketing, eigene Werbung,
Warenbewirtschattung). Nur 27% bzw. 23% fuhren die Rabatterhshungen auf den verstérkten
Wettbewerb durch die Liberalisierung im AuBerhandel bzw. auf eine bewuBie EinfluBnahme
aut die Einkaufspolitik des Handels zuriick

Als haufige Prakiiken bei Preis- und Konditionenverhandlungen werden angefihrt: (1} Der
Handel setzt massiven Druck ein, um seine Vorschldge zu redlisieren {71%), (2) Der Handel
gibt vor und 148t kaum argumentieren (65%) und (3) Preis und Konditionen werden vom Han-
del angeordnet (54%). Eine Uberwiegende Mehrzahl der Unfernehmen gibt auch an, daf
diese Prakiiken zunehmend eingesetzt werden: (1) Der Handel setzt massiven Druck ein, um
seine Vorschlage zu realisieren (75%); {2) Der Handel gibt vor und laft kaum argumentieren
(77%) und {3} Preis und Konditionen werden vom Handel angeordnet (69%)

Bei den Konditionenelementen zeigen sich zum Teil erhebliche Divergenzen zwischen den
Forderungen des Handels und den Vorsteliungen der Industrie Die Industrie sicht als Instru-
mente zur Beeinflussung der Einkaufspolitik des Handels vor altem Aktionsrabatte (50%), die
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Staffelung von Mengenrabatten (42%), Werbekostenzuschisse {35%) und Listungsbeitrage
{21%}. Der Handel fordert nach anderen Prioritéiten: Werbekostenzuschusse (69%), Aklionsra-
batte (60%), Listungsbeitrage (58%} und Zusatzleisiungen (42%) 77% der Betriebe geben an,
daf es in der Vergangenheit mehrfach oder regelmdBig zu Konditionennachverhandlungen
gekommen ist

Als Elemente einer erfolgreichen Wettbewerbsposition gegenuber dem Handel werden von
der Industrie vor allem folgende MaBBnahmen gesehen: Betreuung wichtiger Kunden und Ein-
gehen auf individuelle Kundenwunsche (96%), rigoroser Kostenabbau (89%), Einfuhrung
neuer Produkte (83%), Halten oder Anstreben der Marktfhrerschaft (75%), ErschlieBung von
Exportmérkten (73%), Abbau von Rabattspreizungen (73%), Vertriebskooperationen mit an-
deren Herstellern oder Héndlern {59%}) und Eingehen von Verriebskooperationen mit dem
Handel {58%). Als weniger wichtige MaBnahme qualifiziert man das Eingehen von anderen
vertikalen Kooperationen mit dem Handel (35%}

?0% der Unternehmen geben an, daf} die zunehmende Nachfragemacht des Handels zu Be-
triebsschlieBungen in der Industrie gefihrt hat und 73% meinen, dafl die zunehmende Kon-
zentration im inléndischen Handel ihr Interesse an Exportméarkten erh&ht hat Aus der Expan-
sion dsterreichischer Ketten in den Osten erwarten sich nur 39% erhshte Absatzchancen. Nur
29% geben an, daB das Vordringen ausléndischer Handelsunternehmen nach Osterreich ihre
Absatzchancen erhdht hat

Die wichtigsten Ergebnisse der Handelsbefragung

Um die Symmetrie zu wahren, war der Fragebogen an den Handel éhnlich aufgebaut wie jener an
die Industrie. Die wichtigsten Ergebnisse sind:

]

Von 7 antwortenden Unternehmen zeigen sich 5 "zufrieden®, 1 "wenig zufrieden" mit der Zu-
sammenarbeit mit der Industrie

Mit Ausnchme der UnternehmensgréBe sind alle Kriterien fir die Zusammenarbeit (Qualifi-
zierte Unternehmensfihrung, Finanzkraft, Marktprésenz und Lagerkapazitét) mit der Industrie
"sehr wichtig" oder "wichtig"

Die Schwiéichen der Industrie sieht man in den Produktionskosten {6), den Innovationen (5)
und dem Marketing (5) Die Stérken liegen in der Qualitét (7), der Spezialisierung {6) und der
Flexibilitét (5)

Die Anzaht der Artikel und Lieferanten betragt zwischen 10 000 und 40 000 bzw 300 und
2 000. Damit ergibt sich beim gréfiten {antwortenden} Handelsunternehmen eine durch-
schnittliche Artikelzahl pro Lieferanten von rund 20% bzw 0,05% (Zentes-Studie 0,6%!)

Die 10 wichtigsten Lieferanten erzielen bei den drei antwortenden Unternehmen Umsdtze in
Hahe von 100 Mill S bis T50 Mill. S Gemessen am Umsatz mit Nahrungsmitteln- und Ge-
tréinken liegt der Anteil daher in der Héhe von 0,9% bis 1,1% des Handlerumsaizes. Die 100
wichtigsten Lieferanten erzielen Umsdtze in Héhe von 5 Mill S bis 30 Mill. S Dies entspricht
Umsatzanteilen in der Hahe von 0,05% bis 0,2% Geht man von einem Anteil der Warenein-
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standskosten in Héhe von 80% vom Umsatz aus, dann erhéhen sich die Zahlen auf 1,2% bis

1,4% bzw. 0,06% bis 0,25%.

Die ersten 20% der Artikel machen bei den drei antwortenden Unternehmen 75% bis 90% des
Einkaufsvolumen avs.

Als hervorstechende Handlungsalternativen zur Beschaffungspolitik gelten: Stérkere Zentrali-
sierung der Beschaffungskompetenz (7), Verstérkte Internationalisierung der Beschatfung (6}
und Reduzierung der Lieferantenzahl {5)

Als hervorstechende Handlungsalternativen zur Sortimentspolitik gelten: Qualitative Aufwer-
tung der Sortimente (6), Erhéhung des Frischwarenanteils (6), Differenzierung/Anpassung der
Sortimente in den Filialen an Standortbedingungen (5), Erhéhen der Sortimentsbreite (5) und
Erhéhen der Sortimentstiefe im Foodbereich {5).

Von den Auswirkungen einer verstérkten Zusammenarbeit zwischen Handel und Industrie
(Stichwort: Efficient Consumer Response) treffen voll zu: eine stérkere vertikale Zusammenar-
beit zwischen Handel und ECR-Lieferunternehmen (5) und eine zunehmende Bedeutung der
Kostenfihrerschaft (5). Teilweise ist mit einer Konzentration auf bereits erfolgreiche Produkte
der fihrenden Markenartikethersteller zu rechnen {5) Dagegen durfte eine geringere Li-
stungsbereitschaft gegeniber Produktinnovationen (5), eine Abschwéichung des Konditionen-
wettbewerbs {4} und ein forciertes Handelsmarkengeschéft {4} bei der Mehrzahl der Unter-
nehmen nicht zuireffen.

Die Griinde fiir Rabatterhdhungen in der Industrie sieht man vor allem in der steigenden Kon-
zentration und Kooperation im Handel (7), im verstarkten Wettbewerb durch die Liberalisie-
rung im AuBenhandel (6) und in der Zunahme ausléndischer Beteiligungen im &sterreichi-

schen Handel (5}

Bei den Antworten zum Ablauf von Preis- und Konditionenverhandlungen zeigt sich ein eher
heterogenes Bild. Jeweils 5 der Unternehmen geben an, daff es manchmal dazu kommt, daf
der Handel vorschlagt und die Erzeuger bei guter Argumentation annehmen bzw dafl der
Handel massiven Druck einsetzt, um seine Vorstellungen zu redlisieren. 5 geben an, daf3 hdu-
fig beide einen Vorschlag machen und dann verhandelt wird. Jeweils 5 geben auch an, daf}
selten von einer Seite vorgeschlagen wird und kaum argumentiert werden kann

Von den angefohrien Wachstumssirategien scheinen am ehesten geeignet die Markidurch-
dringungsstrategie (intensivere Marktbearbeitung), die Markterweiterungsstrategie {Filialisie-
rung) und zum Teil auch eine Modifizierung oder Innovation von Betriebsformenkonzepten
Eher ungeeignet scheinen horizontale, vertikale und laterale Diversifizierungsstrategien zu sein
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4.2  Die Befragungsergebnisse im Detail

Gréfie und Struktur der Industrieunternehmen

Von 64 antwortenden Industriebetrieben (Riicklaufquote 10,7%) schlieBen 48 den Handel in den
Vertrieb ein Diese Betriebe kommen Uberwiegend aus den Bereichen Herstellung von sonstigen
Nahrungs- und Genufimitteln (25%), Geiréinkeherstellung {23%), Schlachthduser und Fleischver-
arbeitung {16%) sowie Sonstige (Backer) (13%)

Der Grofteil der Betriebe beschéftigt weniger als 200 Mitarbeiter (88%). Dies ist ein erster Hinweis
auf die relative Kleinheit der Betriebe in der &sterreichischen Nahrungs- und GenuBmittelindustrie
Ein weiteres Indiz fir einen kleinsirukfurierten Sektor bilden die niedrigen Exporiquoten. Bei rund
60% der antwortenden Betriebe liegt der Anteil des Auslandsumsatzes unter 10% und nur 5% ha-
ben Exportquoten uber 50% Die durchschnitiliche Exportquote fur die gesamte Nahrungs- und
GenuBmittelindustrie betrug 1997 8,7%°') Diese Zahlen belegen die nach wie vor starke In-
landsorientierung der &sterreichischen Lebensmitielindustrie, die zum Teil darauf zurickzufihren
ist, daB der Bereich lange ein geschitzter Sektor war Damit wird allerdings eine der méglichen
Ausweichaltemativen zum &sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel im Vertrieb nur sehr wenig
genutzt Im Vergleich dazu war die heimische Autozulieferindustrie in den letzten Jahren wesentlich
erfolgreicher im Export

Fur erfolgreiche Exporte mussen in der Regel bestimmie Losgréfen erreicht werden, um den An-
forderungen grofier internationaler Handelsunternehmen bzw. Einkaufsgruppen zu entsprechen.
Voraussetzung fur erfolgreiche Produkte sind Innovationsstérke und ausreichende Marketingféhig-
keiten Beides sind Figenschaften, die auch in einem gewissen Zusammenhang mit der Gréfle ste-
hen Investitionen in Produktentwicklung und Marketing erfordern nicht nur Risikobereitschatt son-
dern auch eine entsprechende Finanzkraft, die den Kleinunternehmen nicht eigen ist. Eine weitere
Méglichkeit, die Exporte zu steigern liegt in der Aufnahme einer Handelsmarkenproduktion fur
groBe ausldndische Handelsunternehmen oder internationale Einkaufskorridore Auch diese dirfte
bisher nur unzureichend genutzt worden sein. Die Ursache dafur liegt wohl zum Teil auch in den
im internationalen Vergleich zu hohen Produktionskosten Daher verwundert es nicht, dafl auch
aus der Sicht des Handels die Schwéichen der Industrie vor allem in den Bereichen Produktionsko-
sten, Innovationen und Marketing liegen

Einen ersten Hinweis auf das AusmaB der Abhdngigkeit vom Lebensmitteleinzethandel liefern die
Umsatzanteile des Lebensmitteleinzelhandels, die Umsatzanteile der gréfiten Abnehmer und die
Umsatzanteile von Top-Marken am Gesamtumsatz der Unternehmen sowie die Dynamik dieser
Kennzahlen. Gemessen an Produktions- und Umsatzanteilen nimmt der Lebensmitteleinzethandel
erwartungsgemdf die weitaus bedeutendste Position unter allen Veririebsalternativen ein. 39% der
Betriebe erwirtschaften Umsatzanteile Uber 50% mit dem Lebensmitteleinzelhandel, 57% Umsatz-
anteile Uber 20% und bereits 67% Umsatzanteile Gher 10% Der durchschnitfiche Umsatzanteil
des Lebensmitteleinzelhandels betragt rund 52%. Die Bedeutung der anderen Vertriebswege ist im
Vergleich dazu &uferst gering (Tabellen 4-1a bis 4-i¢)

2% Vgl Kramer (1999)
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Tubelle 4-1a: Anteil der Industriebefriebe, welche mit folgenden Abnehmern mehr als 50% Produk-
tions- oder Umsatzanteile erreichen

Produktion Keine Angaben Umsaiz Keine Angaben
In %
Lebensmitteleinzelhandel 44 19 39 23
Spezialanbieter 4 63 6 460
Gastronomie 4 42 2 44
Sonstiger GroBhandel 2 50 2 50
Cash and Carry 0 54 2 54
Drogeriemirkte 0 83 o 83

Tabelle 4-1h: Anteil der Industriebetriebe, welche mit folgenden Abnehmern mehr als 20% Produk-
tions- oder Umsatzanteile erreichen

Produktion Keire Angaben Umsatz Keine Angaben
In %
Lebensmitteleinzelhandel &7 19 57 23
Gastronomie i8 42 14 44
Spezialanbieter 8 63 8 60
Sonstiger GroBhandel 8 50 8 50
Cash and Carry 0 54 2 54
Drogeriemdrkte 0 83 0 83

Tabelle 4-1c: Anfeil der industriebetriebe, welche mit folgenden Abnehmern mehr als 10% Prody-
ktions- oder Umsatzanteile erreichen

Produktion Keine Angaben Umsatz Keine Angoben
In %
Lebensmitteleinzelhandel 77 19 67 23
Gastronomie 24 42 20 44
Senstiger Groflhandel 23 50 25 50
Spezialanbieter 12 63 14 60
Cash and Carry ' 10 54 13 54
Drogeriemarkte 2 83 2 83

Die hohen Umsatzanteile des Lebensmitteleinzelhandels allein sagen fur sich allein genommen
noch nicht sehr viel Uber mégliche Abhdngigkeiten aus. Entscheidender ist die Bedeutung der
GroBabnehmer fir die Lieferanten Durchschnittlich entfielen 1997 22,8% des Absaizes auf den
ieweils groBten, 32,9% auf die jeweils beiden gréfiten und 52,5% auf die jeweils funf gréBien Ab-
nehmer Fir den gréBten und die beiden gréBten Abnehmer kann ein Vergleich mit friheren
Werten angestellt werden. Nach einer Untersuchung des Markenartikelverbandes im 1. Quartal
1982 hat sich der Absatzanteil des gréfBiten Abnehmers von 14% im Jahr 1972 auf 19,4% im Jahr
1981 erhsht, jener der jeweils beiden gréfiten Abnehmer ist von 15,3% (1972) auf 23% (1981)
gestiegen. In vereinzelten Extremfdllen waren im Nahrungs- und GenufBmittelbereich 1981 bis zu
44% des Absatzes an den grofiten Abnehmer geliefert worden®) 1997 lieferten bereits 2% der
Betriebe uber 50% an den gréfiten Abnehmer (Tabelle 4-2) In einem Fall waren es sogar 80%.

48% der Betriebe geben an, mit den finf gréften Abnehmern mehr als 50% Umsatzanteile zu er-
reichen Im Durchschnitt halten daher die funf gréfiten Héndler bei der Halfte der antwortenden
Betriebe jeweils mehr als 10% des Umsatzes. Wenn man bericksichtigt, dafd der 6sterreichische

BN Vgl Waiger (1983), 5,104
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Lebensmitteleinzelhandel von sieben groBen Unternehmen und Einkaufskooperationen beherrscht
wird?'?), kann man dies schon als starkes Indiz fir die Abhdngigkeit dieser Betriebe ansehen Der
Verlust von Gber 10% des Umsatzes durch eine Auslistung dirfte Gber andere Héndler kaum wett
zu machen sein und kann daher nur Gber alternative Absatzwege (Export, Cash and Carry usw )
kompensiert werden Eine Auslistung durch den gréBten Abnehmer hétte wohl noch gravierendere
Folgen

Tabelle 4-2: Anteil der Industriebetriebe, welche mehr als 50% mit den gréBten Abnehmern
erwirtschafteten und bei denen dieser Anteil gestiegen ist

Mehr als 50% Umsatzanteil Gestiegen Keine Angabe
In %
Grafter Abnehmer 2 60 &
Zwei grafie Abnehmer 25 48 4
Finf gréfite Abnehmer 48 38 8

Eine Méglichkeit, die Nachfragemacht des Handels zu kompensieren, liegt in der Forcierung des
Top-Markenanteils an der Produktion. Die zunehmenden Marktanteile von Handelsmarken und
die Folgen der Einfihrung von ECR?") treffen vor allem Zweit- und Drittimarken und stellen daher
die Hersteller solcher Marken vor immer gréBere Probleme? *) Der durchschnittliche Umsatzanteil
von Top-Marken betrégt bei 32 antwortenden Betrieben immerhin 73,4% 46% der Betriebe ge-
ben an, der Umsatzanteil von Top-Marken am gesamten Produktionsprogramm betrage mehr als
50% Noch 23% der Betriebe verweisen auf einen Umsatzanteil von mehr als 90% (Tabelle 4-3}

Tabelle 4-3: Anteil der Industriebetriebe, welche 1997 mehr als 50% bzw. 90% ihres Umsatzes mit
folgenden Produkikategorien erwirtschaftefen

Mehr als 50% Umsatzanteil Mehr als 20% Urmnsatzanteil Keine Angabe
In %
Markenprodukie 58 31 19
Top-Marken 46 23 40
Handelsmarken 14 6 44
Sonstige 6 2 54

Handelsmarken nehmen im Vergleich dazu eine weitaus geringere Stellung ein Der durchschnittli-
che Umsatzanteil der Handelsmarken betragt 31,5% Dies durfte mit dem im infernationalen Ver-
gleich nach wie vor geringen Handelsmarkenanteil in Osterreich zusammenhéngen 1997 hatten
die Handelsmarken im Foodbereich in Osterreich einen Marktanteit von nur 7,7%, wéhrend Léin-
der wie die Schweiz oder Grofbritannien Marktanteile von 50,7% bzw 34% aufweisen %)

Der Trend geht auch bereits in Richtung einer Polarisierung der Hersieller Die einen setzen ver-
sitirkt auf das Top-Markensegment, die anderen auf das Handelsmarkensegment Bei 52% der
Top-Markenrhersteller ist der Umsatzanteil von Top-Marken in den letzten Jahren gestiegen und

12 Vgl Tabelle 3-14 in Kapitel 3

3 Vgl zur Einschétzung der Folgen von ECR Tabelle 4-6 sowie Kapitel 2, Abschaitt 2 6
24 gl Kapitel 5, Abschniit 5 3

21%) Vgl CASH, Oldober 1998, S 32

WIFO



- 117 -

nur bei 21% gesunken. Die Umsatzanteile von Handelsmarken sind bei 32% der Handelsmarken-
hersteller gestiegen und bei 11% gesunken. Die Wettbewerbssituation fir Zweit- und Drittmarken
diirfte sich daher zunehmend verschlechtert haben, und ein grofier Teil der Hersteller reagiert dar-
auf mit verstérkter Spezialisierung

Die Verfolgermarken sind vor allem der steigenden Konkurrenz durch Handelsmarken (Eigenmar-
ken) ausgesetzt, die sich in Zukunft durch ein forciertes Handelsmarkenprogramm der fihrenden
Unternehmen im Lebensmitieleinzelhandel noch verstérken wird?'®) Von der Produktentwicklung
iber die Aufmachung und Verpackung bis zur Werbung werden heute bestimmte Eigenmarken-
programme ebenso professionell gehandhabt wie die Produkte der fihrenden Markenartikelher-
steller. Zuséitzlich hat der Handel den Vorteil, dafl er Gber Plazierung, Preis und Sonderangebots-
politik bestimmen kann und aufgrund von Gréflen- und Verbundvorieilen beispielsweise in der
Werbung Uber erhebliche Wetthewerbsvorteile gegeniber Me-foo-Produkten und Zweitmarken
verfigt. Den Herstellern bleiben im wesentlichen nur drei Optionen, um im Wettbewerb gegen die
Handelsmarken zu bestehen: verstarkte Differenzierung Uber Qualitétsinnovationen, Preissenkun-
gen oder die Aufnahme einer Handelsmarkenproduktion®'’)

Der Handel gibt an, daB die Stérken der heimischen Unternehmen der Ernéhrungswirtschatt in der
Qualitat, Spezialisierung und Flexibilitét liegen. Spezialisierung und Flexibilitat schlieffen aber ein-
ander aus, sofern nicht eine bestimmte GréBe erreicht ist Erzeugt ein Kleinunternehmen ein “Ex-
klusivprodukt” oder eine Handelsmarke im geforderten Umfang fir eine Handelskette, dann bindet
es einen Grofieil seiner Produktionskapazitdsen Dadurch entsteht eine entsprechend einseitige
Abhéngigkeit Dieses Unternehmen kann daher nicht gleichzeitig flexibel sein. Auch die Angaben
des Handels verweisen daher auf eine zunehmende Polarisierung der Hersteller.

Die Entwicklung der Anzahl der Geschéftsheziehungen ergeben ebenfalls Hinweise auf zuneh-
mende Abhéngigkeiten und Spezidlisierungen. 27% der Industrieunternehmen haben weniger als
5 und 71% weniger als 50 Geschdéftsbezishungen 42% geben an, daB die Anzahl der Geschdfts-
beziehungen in den letzten Jahren gesunken ist Bei 33% ist sie gleich geblieben, und nur bei 25%
gesfiegen

Zusammenarbeit zwischen Handel und Industrie

Die Zusammenarbeit zwischen Lebensmittelhandel und -industrie findet derzeit Gberwiegend in
Form einer laufenden Zusammenarbeit, jedoch ohne vertragliche Bindung statt (88%). Zusam-
menarbeit im Wege des Allein- und Exklusivvertriebes (2%) oder sonstige vertraglich fixierte Zu-
sammenarbeit (6%) spielen eine untergeordnete Rolle 4% der Unternehmen haben keinerlei Zu-
sammenarbeit mit dem Handel im Vertrieb.

Um die wichfigsien Voraussetzungen der Zusammenarbeit der beiden Sektoren zu ermitteln, wur-
den sowohl Industrie- als auch Handelshetriebe nach den wichtigsten Kriterien der Zusammenar-

21%) Das erfolgreichste Handelsmarkenprogramm im &slerreichischen Lebensmitteleinzelhandel hat derzeit noch Spar
Vgl Trend 12{98‘ Aber auch Rewe will seine Linie, Markenariikel verstéirkt durch Eigenmarken zu erseizen, forisetzen
Vgl dazu die AuBerungen vom Vorstandsvorsitzenden der deutschen Rewe-Gruppe, Reischl, im Format 9/99

217Y Vgl Kapitel 2, Abschnitt 2.6 und Anhang D
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beit befragt. Wie schon in der Untersuchung von Wager (1983) zeigen die Antworten eine weiige-
hende Ubereinstimmung zwischen Handel und Industrie in der Einschétzung der Wichtigkeit der
Kriterien.

Tabelle 4-4: Anteil der Industriebetriebe, welche die folgenden Kriterien fur die Wahl der
Absatzkandle als sehr wichiig oder wichtig bezeichnen

Sehr wichtig oder wichtig Keine Angaben
in %
Qual Unternehmensfohrung 94 ¢
Finunzkraft 20 2
Marktprasenz 86 2
Unternehmensgrafe 73 4
Lagerkapazitét 27 2

Als wichtigste Kriterien for die Wahl ihrer Absatzkandle sehen die Industrieunternehmen eine quali-
fizierte Unternehmensfohrung (94%), die Finanzkraft (90%), die Marktprasenz {86%) und die Un-
ternehmensgréfBe (73%) (Tabelle 4-4} Auch der Handel sieht durchwegs in der Qualitat der Un-
ternehmensfihrung, der Finanzkraft und der Marktprésenz sehr wichtige oder wichtige Kriterien.
Nur mehr 27% der Industrieuniernehmen sehen heute in der Lagerkapazitét des Handels ein wich-
tiges Kriterium Verglichen mit der Untersuchung 1983 ist hier offensichtlich eine Anderung einge-
treten Dazu durften vor allem die neueren Entwicklungen in den Bereichen Warenmanagement
und Logistik in den letzten Jahren beigetragen haben Fir den Handel ist némlich die Lagerkapa-
zitéit der Industrieunternehmen nach wie vor von grofler Bedeutung

Angesichts der doch hohen Abhéngigkeiten vom inléndischen Lebensmitteleinzelhandel und der
niedrigen Exportquoten verwundert es, dafl zwar 58% der Betiebe die Zusammenarbeit mit dem
Handel im Inlandsabsatz verstérken wollen, allerdings nur 17% die Zusammenarbeit im Export.
Noch 1982 hatten sich mehr als 60% der antwortenden Betriebe auch fir eine Zusammenarbeit
im Export ausgesprochen.

Tabelle 4-5: Anteil der Industriebetriebe, fur welche folgende Auswirkungen einer verstdrkten
Zusammenarbeit mit dem Handel im Vertrieb voll oder teilweise zutreffen

Trifft voll oder feilweise zu Keine Angabe
In %
Hohere Kosteneffizienz 77 13
Bessere Informationan Gber Trends 69 17
Héhere Qualitét 68 19
Mehr Innovationen 59 19
Kleinere Sortimente 54 1%
Niedrigere Qualitét 23 23

Aus einer verstirkien Zusammenarbeit im Veririeb erwarien sich 77% eine hdhere Kosteneffizienz,
69% bessere Informationen uber Trends und 68% eine hshere Qualitét der Produkte. Noch 59%
der Betriebe geben an, daB sie dadurch auch mehr Innovationen erwarten (Tabelle 4-5). Interes-
sant ist, daf der Handel im Bereich der Innovationen eine entscheidende Schwéche der sterrei-
chischen Nahrungs- und GenuBmitielindustrie sieht Offensichtlich verspricht sich die Industrie
iber eine verstarkte Zusammenarbeit im Vertrieb an Innovationskraft zu gewinnen
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Inferessante Ergebnisse gibt es im Zusammenhang mit der Frage Uber die Auswirkungen der Ein-
fihrung von ECR fir den WetthewerbsprozeB und die Markistrukturen Handel und Industrie sind
sich einig dariber, daB diese zu einer stirkeren vertikalen Zusammenarbeit zwischen Handel und
ECR-Lieferanten fuhren wird (Tabellen 4-6 und 4-7).

Tabelle 4-6: ECR ous der Sicht der Industrie

Trifft voll oder teilweiss Keine Angabe
v
in%
Starkere vertikale Zusammenarbeit zwischen Handel und ECR-Lieferanten a7 8
Forciertes Hondelsmarkengeschaft 73 4
Geringere Listungsbereftschaft des Handels gegeniber Innovationen 71 4
Zunahme der Fusionstatigkeit im Handel &7 6
Zunahme der Fusionstatigkeit der Hersteller 81 8
Abschwachung des Konditionenwettbewerbs 31 &
Tabelle 4-7: ECR aus der Sicht des Handels
Trifft voll oder teilweise Keine Angcbe
7u
Nennungen

Starkere vertikale Zusammenerbeit zwischen Hundel und ECR-Lisferanten 7 -
Forciertes Handelsmorkengeschaft 3 -
Geringare Listungsbereitschaft des Handels gegenlber Innovationen 2 -
Zunchme der Fusionstétigkeit im Handel 3 1
Zunahme der Fusionstétigkeit der Hersteller 5 -
Abschwichung des Konditionenwettbewerbs 3 -
Konzentration auf bereits edfelgraiche Produkte der fohrenden Markenarfikelhersteller 6 -

Durch ECR erolgt einerseits eine stufenubergreifende Steuerung des Warenflusses von der Pro-
duktionsplanung des Herstellers bis zum Regal des Handels, wodurch die ProzeBkosten in der ge-
samten Wertkette gesenkt werden kénnen”'®). Andererseits erméglicht ECR einen fuckenlosen In-
formationsstand Uber produktspezifische Erfolgsquellen, wodurch Industrie und Handel kunftig we-
sentlich schneller wissen, welche Produkte erfolgreich sind und welche nicht”'?). Nur Produkie mit
entsprechendem Erfolgsnachweis werden daher eine Erstlistung erreichen oder von einer Ausli-
stung verschont bleiben

Nach Lademann {1996) ist damit zu rechnen, daB ECR die Sortimente des Handels eher verklei-
nern als vergrafern wird. Immerhin betréigt nach Angaben des &sterreichischen Handels der Anteil
der vom Einkaufsvolumen wichtigsten 20% der Artikel zwischen 75% und 90%. Es sei daher nicht
auszuschlieBen, daB die Llistungsbersitschaft des Handels gegenuber Produkiinnovationen und
_modifikationen eher abnehmen und sich der Lebensmittelhandel verstarkt auf die bereits erfolg-
reichen Produkte vor allem der markffihrenden Hersteller ausrichten wird. Man kann daher er-
warten, daBl die Weitbewerbsintensitéit zwischen den ECR-Lieferanten und den nicht im System in-
tegrierten Lieferanten zunehmen wird. Auch ist es vorstelloar, dafl es zu einer Angleichung der

218) ygl auch Kapitel 2, Abschnist 2 6.
219 Vgl Lademonn {1996}, 5 30
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Sorfimente im Handel kommt, wodurch der Kostenfuhrerschaft eine zentrale Rolle zukommen
sollte

Wiihrend die &sterreichische Nahrungs- und GenuBmittelindustrie erwartet, dafd ECR zu einer ge-
ringeren Listungsbereitschaft gegeniber Produkiinnovationen (71%) fuhren wird, meint der vber-
wiegende Teil der befragten Handelsvertreter, dafl dies nicht zutrifft Méglicherweise hangt dies
damit zusammen, daB die Bewertung von Produktinnovationen wegen der vergangenheitsbezoge-
nen Datenbasis von ECR noch ein offenes Problem fur den Handel ist Es wird daher nach wie vor
hauptsichlich an den Herstellern liegen, die Listungsreife ihrer Innovationen zu belegen, Anderer-
seits erwartet der Hande!, daB die Kostenfuhrerschaft an Bedeutung gewinnt und eine Konzenira-
fion auf bereits erfolgreiche Produkte der fihrenden Markenartikelhersteller stattfinden wird

Im Gegensatz zur Hypothese von Lademann sieht der Handel in einer Erhéhung der Sortiments-
breite und -tiefe im Foodbereich bevorzugte Handlungsalternativen in der Sortimentspolitik (Ta-
belle 4-8) Dagegen ist im Non-Foodbereich eher mit einer Verringerung der Sortimentstiefe zu
rechnen.

Tabelle 4-8: Beurfeilungen des Handels von Handlungsalternativen zur Sorfimentspolitik

Handlungsalternative 1 Handlungsalternative 2 HA 1 HA 2 Beides
(HA 1) (HA 2) geeignat | geeignet ungeeignet
Nennungen

Erhdhen der Sortimentskbreite im Foodbereich | Verringern der Sortimentsireite

5 1 1

U Erhdhen der Sortimentstiefe im Foodbereich | Verringern der Sortimentstiefe :

5 1 1
Erhahen der Soriimentsbreite im Non-Food- | Verringern der Sortimentshreite
bereich 3 1 3
Erhshen der Sortimentstiefe im Non-Food- Verringern der Sortimentstiefe
bereich 1 4 2
Vereinheitlichung der Sortimente in den Fi- Differenzierung/Anpassung der Sortimente in
lialen einer Betriebsform den Filialen an Standortbedingungen 4
Quual. Aubwertung der Sortiments Quual. Abwertung der Sorfimante 6 1
Ausweitung des Handelsmarkensortiments Einschrankung des Handels-markensorti-
{inkl. weiBe Produkie) menis (inkl. weiBe Produkte} 4 1 2
Erh&hung des Frischwarenanteils Verminderung des Frischwarenanteils ) 1
Ausbau der Bedienungsabteilungen Abbau der Bedienungsabteilungen 4 1

Interessant ist, daB alle antwortenden Handelsvertreter der Meinung waren, die Sertimente in den
Filialen einer Betriebsform seien nicht zu vereinheitlichen, sondern zu differenzieren und an Stand-
ortbedingungen anzupassen Das ist ein Hinweis darauf, daf3 im Lebensmittethandel nach wie vor
die regionalen Aspekte Uberwiegen und die These vom Einheitskonsumenten in diesem Sektor
nicht zutrif

Fine Gesamtschau der Angaben des Handels zur Sorfimentspotitik widerspricht daher der Vermu-
tung, daff ECR zu einer Vereinheitlichung der Sortimente der verschiedenen Handler fihren wird.
Die Realisierung eines "Supermarkt Europa" ist damit im Lebensmittelbereich eine Fiktion und trifft
zumindest voriaufig noch nicht zu. Doher dirfle auch der Preisweitbewerb im Lebensmitteleinzel-
handel in Zukunft doch nicht jene dominante Rolle spielen, die von Lademann erwartet wird
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Die Gberwiegende Mehrheit der Handelsverireter gibt auch an, daf} eine starkere Zentralisierung
und Internationalisierung der Beschaffung und die Reduzierung der Lieferantenzahl bevorzugte
Handlungsalternativen in der Beschaffungspolitik sein werden (Tabelle 4-9) Da ECR mit hohen
Investitionen auf beiden Seiten verbunden ist, und daher entsprechende Gréfie und Finanzkraft
erfordert, werden vor allem kleinere Lieferanten strukturelle Nachteile erleiden. Die engeren verti-
kalen Verflechtungen zwischen Handel und ECR-lieferanten werden die Wahrscheinlichkeit der
Auslistung von Markipartnern tendenziell verringern. Dementsprechend schwieriger wird es fur die
nicht integrierten Hersteller von Zweit- und Drittmarken in Zukunft sein, dennoch gelistet zu wer-
den. Diesen Betrieben verbleiben dann nur mehr Méglichkeiten im "Nischenwettbewerb”, in an-
deren Distributionskandlen oder als Zulieferer von Handelsmarken®).

Tabelle 4-9: Beurteilungen des Handels von Handlungsalternativen zur Beschaffungspolitik

Handlungsalternative 1 Handlungsalternative 2 HA HA 2 Beides
(HA 1) (HA 2} geeigreif | geeignet | ungesignet
Nennungen

Starkere Zentralisierung der Beschaffungs- Stérkere Dezentralisierung der Beschaf-
kompetenz fungskompetenz 7
Reduzierung der Lieferantenzahl Erhahung der Lieferantenzahl 5 2
Ausbou des Lagergeschafts Verminderung des Lagergeschéfis 4 1 2
Ausbau des Streckengeschafts Verminderung des Streckengeschafts 1 4 2
Direktverrechnung an Lieferanten Verrechnung tber Kontore bzw Zentralen

der Gruppen 3 4
Verstérkle Internationalisierung der Be- Verminderte Internationalisierung der Be-
schaffung schaffung 4

Eine weitere Hypothese betrifft die Zusammenhdnge zwischen ECR und der Dynamik des Kondi-
tionenwettbewerbs Nach Lademann (1996) ist aufgrund der héheren Informationstransparenz und
der damit verbundenen besseren Vergleichbarkeit der wechselseitigen Markileistungen mit einer
Angleichung der Konditionenhéhe bzw. einer Zuruckdriingung der Konditionendifferenzierung zu
rechnen Zu erwarten sei, daB ECR zu leistungsgerechten Konditionen im Markiprozef3 fihren wird,
da die Hersteller versuchen werden, das jeweils beste Konditionensystem auch auf neve Ge-
schaftspartner zu Ubertragen. Aufgrund der erhshten Transparenz sei daher auch kaum mit Vor-
stéBen im Absatzweitbewerb von seiten der Hersteller zu rechnen Die Folge wiéire eine Abschwd-
chung des markeninternen Wettbewerbs (Intra-Brand-Competition) auf der Nachfrageseite und
eine Zunahme des Wetthewerbs zwischen den Marken ({Inter-Brand-Competition) in den Regalen
Allerdings sind nur 31% der &sterreichischen Industrieunternehmen und nur 3 der befragten Han-
delsvertreter der Meinung, daB ECR zu einer Abschwichung des Konditionenwettbewerbs fihren
wird. Sowohl Industrie und Handel erwarten aber eine Zunahme der Fusionstétigkeit der Hersteller
als Folge der Einféhrung von ECR (Tabellen 4-6 und 4-7).

Nachfragemacht im Lebensmittelhandel

Einen ersten Hinweis auf konkrete Auswirkungen der Nachfragemacht der Handelsuniernehmen
liefern die Angaben ber die Verlagerungen von Dienstleistungen zwischen Handel und Industrie

22 Vgl Loedemann (1994), S 33.
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Dabei ist weniger von Bedeutung, in welche Richtung die Verlagerungen verstérkt stattfinden (To-
belle 4-10), sondern viel mehr, ob die Verlagerungen Uberwiegend die Zustimmung auch der In-
dustrieunternehmen erhalten. Immerhin geben 56% der Unternehmen an, daf die in den leizten
Jahren erfolgten Verlagerungen eher nicht oder Gberhaupt nicht ihre Zustimmung erhalten haben

Tabelle 4-10: Zur Verlagerung von Dienstleistungen zwischen Handel und Industrie

Vom Unternehmen zum Handel Vom Handel zur Produktion
In %
Gar nicht 50 25
In geringem Ausmaf 19 29
In erheblichem AusmaB 17 25

Tabelle 4-11: Grunde fur Rabatterhdhungen in der Industrie — Die Sichtweisen von Industrie und
Handel

Industrie Handel
% der Betriebe Zahi der Nennungen
von 7
Steigende Konzentration und Kooperction im Handel 79 7
Zunahme auslandischer Beteiligungen im ésterreichischen Handel 48 5
Verselbstindigung des Handels {eigenas Marketing, eigene Werbung, Warenbe- 46 1
wirtschaftung)
Verstarkter Wettbewerb durch die Liberalisierung im Auienhandel 27 6
Bewuf3te EinfluBnahme auf die Cinkaufspolitik des Handels 23 3

Fin weiteres Indiz fur die wachsende Verhandlungsstéirke des Handels lisfern Ausmaf und Griinde .
fir Rabatterhéhungen in den letzten Jahren Die Uberwiegende Mehrheit der Unternehmen gibt
an, in den lefzten Jahren Rabatterhéhungen gewshrt zu haben {71%). 1982 waren es dagegen
nur rund 25% 7?') Den Haupigrund sehen sowohl die Industrie als auch der Handel in der stei-
genden Konzentration und Kooperation im Handel (Tabelle 4-11}

Auch tber den EinfluB ausléndischer Beteiligungen im ésterreichischen Handel auf die Rabattge-
wéhrungen ist man sich weitgehend einig. Abweichende Meinungen gibt es in bezug auf den Fin-
fluB der in den letzten Jahren vollzogenen Verselbsténdigung des Lebensmittelhandels im Rahmen
seiner Marketingaktivitéten und der Warenbewirtschaftung und dem zunehmenden Druck durch
den verstérkten Wettbewerb in Folge der Auenhandelsliberalisierung.

Zum Teil gehen Rabattzugestindnisse und Sonderkonditionen auch von der industrie selbst aus.
Dies wird auch von der Industrie bestdtigh: 50% der Betriebe geben an Aktionsrabatte zu verwen-
den, um gezielt Einflu auf die Einkaufspolitik des Handels zu nehmen Auch der Handel fordert
gerne Aktionsrabatte (60%). 42% der Industriebetriebe nennen auch gesteffelte Mengenrabatte als
bewuBte Anreizinstrumente Letztere sind vor allem wegen der Fixkostendegression bei GroBiaut-
triigen sachlich begrindet und daher versténdlich. Wahrend aber die industriellen Lieferanten weit
weniger bereit sind Werbekostenzuschisse {35%) und Listungsbeitrige (21%) zu gewdhren, zdhlen
diese aus der Sicht der Industrie zu den Hauptforderungen des Handels (69% bzw 58%) Dabei

21 Vgl Wiger (1983), $ 104
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sind letztere wegen ihrer potentiell wettbewerbsbeschrinkenden Wirkungen gerade auch aus wirt-
schaftspolitischer Sicht nicht unproblematisch™?)

Weitere Hinweise auf die steigende Nachfragemacht im Lebensmittelhandel sollten die Angaben
zum Ablauf von Preis- und Kondisionenverhandlungen geben. Sowoh! Industrie als auch Handel
wurden nach ihrer Einschéitzung der Verhandiungsabléufe befragt. Bei den Antworten zeigen sich
aber zum Teil erhebliche Abweichungen Nach Angaben der Industrie setzt der Handel massiven
Druck ein, um seine Vorschlage durchzusetzen (71%), er gibt vor und a6t kaum argumentieren
(65%) und er ordnet Preise und Konditionen an (54%). Gut % der Betriebe geben auch an, dafs
der Handel diese Praktiken zunehmend anwendet (Tabelle 4-12)

Tabelle 4-12: Zum Ablauf von Preis- und Konditionenverhandlungen: Die Sicht der Industrie

Istzustand: Anteil der Betriebe, die mit héufig antworteten

Haufig Keine Angabe
In %
Der Handel setzt massiven Druck ein, um seine Vorschlage durchzusetzen 71 8
Der Handel gibt vor und &6t kaum argumentigran 465 6
Preis und Kenditionen werden vom Handel angeordnet 54 10
Beide machen einen Yorschlag, und es wird verhandelt 10 19
Wir schlagen vor, und der Handel nimmt bei guter Argumentation an & 10
Trend: Anteil der Betriebe, die mit zunehmend antworteten
Zunehmend Keine Angabe
in%
Der Hande! gibt vor und 1&Bt kaum argumentieren 77 23
Der Handel setzt massiven Druck ein, um seine Vorschlage durchzusetzen 75 25
Preis und Konditionen werden vom Handel angeordnet 69 27
Beide machen ainen Vaorschlag, und es wird verhandelt 21 33
Wir schlagen vor, und der Handel nimmt bei guter Argumeniation an 15 25

Der Handel gesteht zwar zu, dal manchmal massiver Druck eingesetzt wird, um die eigenen Vor-
stellungen durchzusetzen Allerdings ist man Oberwiegend nicht der Meinung, dafl man selbst
Preise und Konditionen anordnet und kaum argumentieren &t (Tabelle 4-13) Im Gegenteil, aus
Sicht des Handels laufen die Preis- und Konditionenverhandlungen eher harmonisch ab, indem
eine Seite vorschlégt und die andere bei guter Argumentation annimmt Hautig machen sogar
beide einen Vorschlag und es wird verhandelt

Bemerkenswert ist, daf immerhin 77% der Indusiriebetriecbe angeben, in der Vergangenheit sei es
mehrfach oder regelmaBig zu Konditionennachverhandiungen gekommen  Nachirdgliche Kondi-
tionendnderungswiinsche werden meist vom Handel an die Hersteller herangetragen und bezie-
hen sich sehr oft auf Plazierungsrabatte, Werbekostenzuschisse, Neueréffnungen, Listungsgebuh-
ren bzw . -beitrége, Deckungsbeitrége fir Umsatzausfélle und verldngerte Zahlungsziele™) . Nach-
verhandlungen an sich kénnen aufgrund von Umweltunsicherheit, Informationsasymmetrien und
beschrainkter Rationalitét durchaus gerechtfertigt sein. Beispielsweise ist nichts dagegen einzuwen-
den, wenn es in Folge unerwarteter Umsatzriickgdinge bei einem Herstellerprodukt zu einer Anpas-

222) ygl. Kapitel 2, Abschnitt 2 & und Anhang C
23 gl Schule (1998), S 92if
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sung des Vertrages kommt Der Hersteller ist in dem Fall superior risk bearer Er hat die Méglich-
keit durch Produktionsumstellungen (Produktinnovationen, Qualitdisverbesserungen, Vertriebsén-
derungen v @) die Nachfrage nach seinen Produkten wieder zu steigern. Der Handler wére auch
ex-ante nicht bereit gewesen, das Absatzrisiko ohne enisprechende Gegenleistung zu Uberneh-
men.

Tabelle 4-13: Zum Ablauf von Preis- und Konditionenverhandlungen: Die Sicht des Handels

Haufig | Manchmal | Selten
Nennungen

Wir schiagen vor, und die Erzeuger nehmen hei guter Argumentation an. 2 5

Die Erzeuger schlagen vor, und wir nehmen bei guter Argumentation an. 2 4 1
Beide machen einen Vorschlag, und es wird verhandeft. 5 1 1
Wir schlegen vor und lassen kaum argumentieren. 1 1 5
Die Erzeuger schlagen vor und lassen kaum argumentieren. 2 5
Wir ordnen Preise und Konditionen an. 2 3
Die Erzeuger ordnen Preise und Konditionen an. 1 4 2
Wir setzen massiven Druck ein, um unsere Vorstellungen zu realisteren. 5 2
Die Erzeuger sefzen massiven Druck ein, um ihre Vorstellungen zu realisieren. 1 3 2

Anders liegt der Fall, wenn nachtrégliche Forderungen auf Vorkommnissen beruhen, die im Ein-
fluBbereich des Handels liegen. Beispielsweise wenn es beim Héndler zu Betriebsumstellungen,
Neuersffnungen oder zusétzlichen Werbeaktionen kommen soll***} Auch in Folge von Fusionen
kommt es oft zu Nachforderungen. In diesen Féilen ist nicht einzusehen, warum diese Vorkomm-
nisse nicht vom Handler antizipiert wurden und als Rahmendaten bereits in die jahrlichen Kondi-
tionengespréiche eingeflossen sind. Es ist daher anzunehmen, dafl die starke Verbreitung von
Konditionennachverhandlungen nicht vorwiegend auf Vertragsunsicherheiten ex-ante und be-
schréinkter Rationalitét beruhen, sondern zumindest zum Teil Ausdruck der gestiegenen Nachfra-
gemacht der Héndler ist.

Wishrend der Handel eher Listungsbeitrdge und Werbekostenzuschusse fordert, favorisiert die In-
dustrie vorwiegend Aktionsrabatte und die Staffelung von Mengenrabatten. Letztere dienen in er-
ster Linie Mengenzielen und sind wetibewerbstheoretisch weniger problematisch als Listungsbei-
tréige oder Werbekostenzuschisse

Von Listungsbeitréigen sind in der Regel vor allem Zweit- und Drittmarken betroffen”®) Dabei
handelt es sich um ({fixe) Zahlungen, die nicht mit der abgesetzten Menge variieren und als Ein-
trittspreise fir den Platz in den Regalen der Handler konzipiert sind. Aus wettbewerbstheoretischer
Sicht positiv zu werten ist der damit verbundene Wetthewerb unfer den Herstellern um die Zutei-
lung einer knappen Ressource (Regalplatz). Auch der Risikotransfer vom Héndler zum Hersteller
diirfte positiv zu beurteilen sein  Problematisch sind Listungsgebihren weil sie die Markteintritts-
barrieren erhdhen und die Innovationskraft der Hersteller senken kénnen.

224y Auch bei "unerwarteten” Umsatzriickgéingen bei Herstellerprodukten ist richs ausgeschlossen, dafi auch der Handler,
beispielswaise durch schlechiere Plozierungen oder durch strategische Preissetaungen, dazu beigetragen hat. Vgl An-
hang D.

2% Vgl Tager et ol (1994), S 68 und Schulze (1998), 5. 73
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Werbekostenzuschisse stehen ebenfalls nicht in direktem Zusammenhang mit der Abnahmemenge
und erlauben den Handelsunternehmen einen relativ grolen Spielraum in den Verhandlungen. Fir
die Hersteller ist oft nicht nachvollziehbar, ob ihrer leistung Uberhaupt eine entsprechende
Gegenleistung des Handels gegeniibersteht. Eine Verrechnung der Zuschisse mit effektiv getatig-
ten Werbeausgaben wird nur in Ausnahmeféllen vorgenommen').

Die Industrieunternehmen wurden auch befragt, welche Mafinahmen sie als Elemente einer er-
folgreichen Wetthewerbsposition gegenuber dem Handel als entscheidend ansehen (Tabelle 4-13)
Als wichtigste MaBnahmen werden die Betreuung wichtiger Kunden und das Eingehen auf in-
dividuelle Kundenwiinsche (96%), ein rigoroser Kostenabbau (89%) und die Einfihrung von neuen
Produkten {83%) eingestuft Auch das Halten oder Anstreben der Markifihrerschait (75%) wird als
wichtige MaBnahme angegeben. Offensichtlich sind sich die Industrieunternehmen bewuBt, dafl
ihre Schwiichen in den Bereichen Produktionskosten, Produktinnovationen und im Marketing liegen
und sehen hier die entscheidenden Ansatzpunkie

Tabelle 4-13: Anteil der Betriebe, welche folgende Mafinabmen als Elemente einer edolgreichen
Wettbewerbsposition gegenuber dem Handel als sehr wichtig oder wichtig einstufen

Sehr wichtig oder Keine Angabe
wichfig
In %
Betreuung wichtiger Kunden und Fingehen cuf individuelle Kundenwiinsche 26 4
Rigoroser Kostenabbau 89 6
Einfohrung neuer Produkie 83 8
Halten oder Anstreben der Marktfihrerschaft 75 10
ErschlieBung von Exporimérkten 73 10
Abbau von Rabattspreizungen 73 17
Vertriebskooperationen mit anderen Herstellern oder Herstellergruppen 59 10
Eingehen von Vertriebskooperationen mit dem Handel 58 6
Eingehen von anderen verfikalen Kooperationen mit dem Handel 35 15

Tabelle 4-14: Anteil der Befriebe, fur welche folgende Aussagen voll oder teilweise zutreffen

Trifht voll oder teil- Keine Angabke
weise zu
in %

Die zunehmande Nachfragemacht des Handels hat zu BetriebsschlieBungen in der Indu- 20 8

strie gefUhrt

Die zunehmende Konzentration im inléindischen Handel hat unser Interesse an Export- 73 2
mérkien erhdht

Durch die Expansion ésterreichischer Handelsketten in den Osten ergeben sich erhéhte 39 2
Absatzchancen

Das Vordringen ausléndischer Handelsunterehmen nach Osterreich hat unsere Absctz- 29 2

chancen erhdht

Auch in der ErschlieBung von Exportmérkien {73%) sehen die Betriebe eine wichtige MaBnahme,
um der Nachfragemacht des Handels zu entgegnen. Ebenso viele sind der Meinung, daf3 die zu-
nehmende Konzentration im inldndischen Handel ibr interesse an Exportmérkten erhsht hat (Ta-

" Vgl Tageretal (1994),S 68
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belle 4-14). Allerdings wollen nur knapp 60% der Unternehmen Veririebskooperationen mit an-
deren Herstellern oder mit dem Handel eingehen, immerhin 39% sehen in der Expansion &sterrei-
chischer Ketten in den Osten erhéhie Absatzchancen Noch weniger verspricht man sich durch das
Vordringen ausléndischer Handelsunternehmen nach Osterreich.

Aus der Sicht der Industrie hat sich die Nachfragemacht des Handels in den letzten Jahren un-
rweifelhaft erhéht. 90% der befragten Unternehmen geben an, die zunehmende Nachfragemacht
habe zu BetriebsschlieBungen in der Industrie gefihrt.
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Anhang G: Defailuntersuchung der Nachfragemacht anhand von Kreuztabellen und Chi-
Quadrat-Tests

1) Zielsetzung

Ziel der Detailuntersuchung ist es, mit Hilte deskriptiver Statistik Hinweise auf Zusammenhdnge in
den Antworten im Hinblick auf die Ausubung von Nachfragemacht des Handels zu bekommen
Dazu ist es zunéichst erforderlich, die in Frage kommenden Methoden zu identifizieren und geeig-
nete Hypothesen zu formulieren

2) Methodisches Vorgehen

Aufgrund der iiberwiegend kategorialen Datensétze kommen fir eine Auswertung in erster Linie
nichtparametrische Tests in Frage Hinweise doriiber, ob zwei kategoriale Variablen voneinander
unabhéngig sind, erhalten wir durch die Anwendung des Chi-Quadrat-Tests von Pearson Dabei
tritt allerdings wegen der geringen Zahl von Féllen (Gréfe der Stichprobe) ein Problem auf: Der
Chi-Quadrat-Test beruht auf asymptotischen Ergebnissen, was bei kleinen Stichproben auch bei
signifikanten Ergebnissen leicht zu falschen Interpretationen fihren kann Eine Faustregel besagt,
daf das asymptotische Ergebnis dann akzeptabel ist, wenn keiner der erwarteten Werte in einer
Zelle der Kreuztabellen kleiner als 5 ist Um das Problem zu lindern mussen daher die Kategorien
méglichst eingeschrénkt werden . Beispielsweise mussen bei der Frage nach der Zufriedenheit mit
der Zusammenarbeit mit dem Handel die vier Kategorien {"sehr zufrieden", "zufrieden”, "wenig zu-
frieden" und "nicht zufrieden") mit den Werten 1, 2, 3 und 4 auf zwei Kategorien {‘zufrieden’ und
"nicht zufrieden”) mit den Werten 1 und 2 reduziert werden. Der damit verbundene Verlust an In-
formation muB als Preis dafir akzeptiert werden, daB mégliche Fehlinterpretationen vermieden
werden.

3) Hypothesen

Die im folgenden zu prifenden Hypothesen behandeln die Frage, in welchen Zusammenhéngen
die Ausiibung von Nachfragemacht deutlich wird Als Indikatoren fur Nachfragemacht gelten: {1}
keine Zustimmung der Industrie zu Verlagerungen von Dienstleistungen zwischen Handel und In-
dustrie, (2} in den letzten Jahren erfolgte Rabatterhéhungen®) (3) Dominanz des Handels bei
Preis- und Konditionenverhandlungen, {4) mehrfache oder regelméBige Konditionennachver-
handlungen und {5} Forderungen des Handels nach bestimmten Konditionenelementen (Werbeko-
stenzuschisse und Listungsbeitréige).

Hypoihese 1: Nach Umsttzen kleine und mittlere Unternehmen der Industrie (KMU) sind der
Nachfragemacht stérker ausgesetzt als groBe Unternehmen

227} 79% der Unternehmen nennen die steigende Konzentration und Kooperation im Handel als Grund fir Rabatterho-
hungen, wéhrend nur 23% Rabatterhdhurgen zur bewuBier: EinfluBnahme auf die Einkaufspolitik des Handels einsefzen
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Hypothese 2: Unternehmen mit hohen Exporiquoten kénnen der Nachfragemacht leichter entge-
hen als Unternehmen mit geringen Exportquoten

Hypothese 3: Unternehmen mit hohen Top-Markenanteilen sind der Nachfragemacht weniger
ausgesetzt als Unternehmen mit geringen Top-Markenanteilen.

Hypothese 4: Unternehmen mif hohen Handelsmarkenanteilen sind der Nachfragemacht stérker
ausgesetzt als Unternehmen mit geringen Handelsmarkenanteilen

Hypothese 5: Unternehmen mit hohen Umsatzanteilen der gréBten Abnehmer sind der Nachfra-
gemacht stirker ausgesetzt als Unternehmen mit niedrigen Umsatzanteilen.

Hypothese &: Unternehmen mit hohen Umsatzanteilen des Lebensmitieleinzelhandels sind der
Nachfragemacht stérker ausgesetzt als Unternehmen mit niedrigen Umsatzanteilen des Lebens-
mitteleinzelhandels

Die folgende Tabelle zeigt, zwischen welchen Unternehmensmerkmalen auf der einen Seite und
indikatoren fur Nachfragemacht auf der anderen Seite signifikante Testergebnisse erreicht wurden.
Auf Grundlage dieser Zusammenhdnge wird im folgenden der Versuch unternommen, mégliche
Hinweise auf die Ausiibung von Nachfragemacht zu gewinnen. Akzeptiert wurden nur Testergeb-
nisse auf einem Signifikanzniveau von unter 5%.
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4) Ergebnisse

Eindeutige Ergebnisse, die keine Getahr falscher Interpretationen beinhalten, sind aufgrund der
kleinen Stichprobe rar geséi Eine der wenigen Ausnahmen bildet der Einflufl der Umsatzgréfle der
Industrieunternehmen auf die beiden gewdhlten Konditionenelemente Werbekostenzuschisse und
Listungsbeitrdge als Forderungen des Handels an die Unternehmen. 74% der Unternehmen mii
Umsdtzen Gber 50 Mill S verweisen auf Werbekostenzuschijsse als Forderungen des Handels,
wéhrend dies nur auf 30% der Unternehmen mit geringeren Umsétzen zutifft. Im Falle der Li-
stungsbeitrage ist das Verhdltnis &hnlich: 63% gegentber 22%%).

Signifikante Zusammenhdnge scheint es auch zwischen den Konditionenelementen und dem Um-
satzanteil von Markenprodukten zu geben Auch hier besteht méglicherweise eine positive Korre-
lation zwischen Umsaizanteilen und Forderungen des Handels 79% der Unternehmen mit- Mar-
kenanteilen Uber 20% nennen Werbekostenzuschisse als Forderungen des Handels Demgegen-
Uber stehen 45% der Unternehmen mit geringeren Markenanteilen Bei den Listungsbeitréigen
scheint der Unterschied mit 69% zu 14% ausgepragter zu sein

In bezug auf Konditionennachverhandlungen scheint es Zusammenhénge mit dem Umsatzanteil
von Markenprodukten und mit dem Umsatzanteil des gréfiten Abnebhmers zu geben. 92% der Un-
ternehmen, die Markenartikel produzieren, geben an, dafl es mehrfach oder regelmaBig zu Kon-
ditionennachverhandlungen kommi Bei Uniernehmen, die keine Markenartikel produzieren, irifft
dies nur auf 57% zu Lliegt der Umsatzanteil des gréfiten Abnehmers Uber 5%, dann kommt es bei
89% der Unternehmen zu Konditionennachverhandlungen. Liegt der Umsatzanteil unter 5%, dann
sind nur 50% der Unternehmen von Konditionennachverhandlungen betroffen

Fazit: Aus den vortiegenden Ergebnissen kann in bezug auf die Konditionenelemente nur bedingt
auf die Ausubung von Nachfragemacht durch den Handel geschlossen werden Der Handel tritt
zwar mit Forderungen nach Werbekostenzuschissen und Listungsbeitréigen an die Unternehmen
heran, dies betrifft aber vor allem Unternehmen in den gréfieren UmsatzgréBenklassen Wéahrend
der Handel in 69% der Féllen Werbekostenzuschisse und in 58% der Fallen Listungsbeitrdge for-
dert, setzen nur 35% bzw 21% der Unternehmen diese Instrumente freiwillig ein. DarGber hinaus
zeigt der mégliche Zusammenhang mit Umsatzanteilen von Markenprodukten, dafl der Handel
seine Forderungen vorwiegend an den stéirkeren Teil der Indusirie stellt. Ein Hinweis auf Nachiro-
gemacht des gréBten Abnehmers kénnte darin liegen, daf3 77% der Unternehmen angeben, dof3
es mehrfach oder regelméfig zu Konditionennachverhandlungen kommt. Davon scheinen Unter-
nehmen mit Umsaizanteilen des gréfiten Abnehmers Gber 5% deutlich &fter betroffen zu sein, als
Unternehmen, die darunter liegen.

Ein interessantes Ergebnis zeigt sich in dem Zusammenhang zwischen der Exporiquote und den in
den letzten Jahren durchgefihrien Rabatterhéhungen 60% der antwortenden Betriebe haben Ex-
portquoten unter 10% 87% davon geben an, dafl es in den letzien Jahren zu Rabatterhéhungen

) Die Berechnungen wurden auch fir andere Gréflenkategorien durchgefihrt Weahlt man 200 Mili 5 als Grenze,
dann geben von den dariiberliegenden Unternehmen 80% Werbekostenzuschisse und 67% Listungsbeitvéige als Forde-
rungen an  Unternehmen mit geringeren Umsétzen nennen 43% bzw. 34%
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gekommen ist. Der Anteil bei Unternehmen mit héheren Exportquoten liegt mit 50% deutlich dar-
unter. Mit den Rabatterhéhungen eng zusammen héingt auch die Zufriedenheit in bezug auf die
Zusammenarbeit mit dem Handel 96% der unzufriedenen Unternehmen haben in den letzten
Jahren Rabatterhdhungen gewdhrt, withrend dies auf nur 55% der eher zufriedenen Unternehmen
zutrifft.

Fazit: Geringe Exportquoten bedeuten, dafl die betroffenen Unternehmen eine wichtige Absotzal-
ternative zum heimischen Handel nicht ausreichend nutzen oder nutzen kénnen Um so mehr sind
sie gezwungen, den Rabattforderungen des Handels auch nachzugeben.

In der Frage der Verlagerungen von Dienstleistungen zwischen Industrie und Handel lassen sich
Aussagen nur Uber die Verlagerung von den Unternehmen zum Handel treffen. Die Tests ergaben
keine verwertbaren Zusammenhénge bei Verlagerungen in die andere Richtung. Insgesamt 17%
der antwortenden Unternehmen geben an, daB es erhebliche Verlagerungen von Dienstleistungen
hin zum Handel gegeben hat Zusammenhénge gibt es mit dem Umsatzanteil des gréBten Ab-
nehmers und der beiden gréfiten Abnehmer und mit dem Umsatzanteil von Top-Marken. Dem-
nach konzentrieren sich die Verlagerungen auf Unternehmen mit einem Umsaizanteil des gréfiten
Abnehmers von tber 20% und einem Anteil der beiden groften Abnehmer von tiber 50%, sowie
aut Unternehmen mit Top-Markenanteilen von Gbher 90%. Wéhrend 56% aller antwortenden Un-
ternehmen den Verlagerungen nicht oder uberhaupt nicht zustimmen, stoffen diese bei 100% der
Unternehmen mit Umsatzanteilen der beiden gréfiten Abnehmer von Gher 50% und bei 87% der
Unternehmen mit Umsatzanteilen des gréfiten Abnehmers von iber 20% auf Ablehnung Keine si-
gnifikanten Zusammenhéinge gibt es zwischen dem Grad der Zustimmung und den Umsatzantei-
ien von Top-Marken.

Fazit: Im vertikalen Weitbewerb um die Funkfionsverteilung mit den Unternehmen der Nahrungs-
und Genufimittelindustrie scheinen sich vor allem die Grofien des Handels gegen jene Unterneh-
men durchzusetzen, die mit ihnen hohe Umsatzanteile erreichen. Einem eher geringen Anteil von
Verlagerungen ‘in erheblichem Ausmaf" (17%) steht ein hohes AusmaB an Ablehnung bei den
betroffenen Unternehmen gegenuber.

Die letzie Hypothesengruppe reiht sich um die Dominanz in den Preis- und Konditionenverhand-
fungen zwischen Handel und Industrie 71% der antwortenden Unternehmen geben an, daB3 der
Handel "haufig" massiven Druck einsetzt, um seine Vorschlage durchzusetzen. Dies GuBert sich
auch in einer gewissen Unzufriedenheit mit der Zusammenarbeit: 64% dieser Unternehmen mei-
nen wenig bis nicht zufrisden zu sein. Ahnliches tifft auf die Aussage zu, der Handel ordne Preise
und Konditionen an 54% der aniwortenden Unternehmen befinden, daf} dies "héaufig” der Fall ist
und 65% zeigen sich wenig bis nicht zufrieden mit der Zusammenarbeit Allerdings lassen sich zu
diesen beiden Aussagen keinerlei signifikante Zusammenhdnge mit Strukturmerkmalen der Unter-
nehmen finden. D. h. es l&Bt sich z B. nicht sagen, ob gemessen am Umsatz oder den Beschéi-
tigten eher kleine Unternehmen oder Unternehmen mit geringen Exportquoten héufiger unter
Druck gesetzt werden als andere Unternehmen Ein signifikanter Zusammenhang dagegen scheint
zwischen den Umsatzanteilen des gréfiten Abnehmers und der Aussage "Der Handel gibt vor und
l&Bt kaum argumentieren" zu bestehen: Von den 65% der Unternehmen, die mit "hé&ufig" antwor-
teten, haben 83% Umsatzanteile mit dem gréfiten Abnehmer von Uber 10%. Ein Zusammenhang
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zwischen Istzustand und Trend kann auch nur fur die Aussage "Der Hondel gibt vor und laft kaum
argumentieren” bestétigt werden: 90% der Unternehmen, die mit "héufig" aniworten, geben an,
dafl der Handel "zunehmend" vorgibt und kaum argumentieren |61

Fazit: Der Lebensmitteleinzelhandel dominiert die Preis- und Konditionenverhandiungen mit einem
GroBteil der befragten Unternehmen. Betroffen sind Gberwiegend Unternehmen, deren Umsatz-
anteil mit dem gréBten Abnehmer Gber 10% liegt.

5} Schiufifolgerungen und Hypothesenbeurteilung

Von den sechs aufgesteliten Hypothesen durften sich nur die Hypothesen 2 und 5 bestétigen las-
sen Nachfragemacht des Handels wird vor allem dort ausgeibt, wo die Unternehmen aufgrund
mangeinder Exportquoten zu wenige Ausweichméglichkeiten bzw  Absatzalternativen finden und
bei Unternehmen, die Umsatzanteile des gréfiten Abnehmers von iber 5% bis 10% aufweisen
Nicht bestétigt werden konnten Zusammenhdnge zwischen Nachfragemachtindikatoren und Un-
ternehmensmerkmalen wie Umsatzgréfie, Anzahl der Beschéftigten, Top-Markenanteile, Handels-
markenanieile oder dem Umsatzanteil des Lebensmitteleinzelhandels
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5. Internationale empirische Befunde zur Markimacht im Einzelhandel

Einige theoretische Uberlegungen zur Markimacht im Einzelhandel sind in Kapitel 2 ausfuhrlich
dargestellt worden Marktmacht einzelner Unternehmen oder Unternehmensgruppen basiert dem-
nach aut strukturellen und strategischen Vorteilen sowohl gegeniber den Konkurrenten im hori-
zontalen Wetibewerb als auch gegeniber der vorgelagerten Produktion im vertikalen Wettbewerb
(Nachfragemacht) Die wichtigsten Voraussetzungen fir die Uberlegenheit groier efablierter Un-
ternehmen im Einzelhandel sind dargelegt worden  Entscheidend fir die Beurteilung der Funkti-
onsféhigkeit im horizontalen Wetthewerb sind die Héhe der Markteintritisbarrieren in Form struk-
tureller Kostenvorteile (restriktive Regulierungen, Trégheit der Konsumenten) und andere Voraus-
setzungen fir maorkistrategisches Verhalten der Etablierten {versunkene Kosten im Zusammenhang
mit strategischen Investitionen, Absprachen, strategische Preise, vertikale Bindungen} Auch die Be-
ziehungen zwischen den Handelsunternehmen und ihren Lieferanten und damit der vertikale Wett-
bewerb sind geprégt durch Gegebenheiten wie die Héhe der Markteintritisbarrieren, das Ausmal3
der Konzentration, die Finanzkraft, die Unternehmensflexibilitdt und die Markisituation (Kéufer-
markt oder Verk&utermarki).

Nach dem #raditionellen Struktur-Verhalten-Ergebnis-Paradigma sollte ein Zusammenhang beste-
hen zwischen strukiurellen Eigenschaften eines Marktes (Konzentration, Héhe der Markfeintritts-
barrieren) bzw den darcus ableitbaren Verhaltensweisen (Strategien) und dem Marktergebnis
{Preise, Gewinne, Konsumentenrenten) So fuhren hohe Markieintrittsbarrieren zu hohen Markt-
anteilen einzelner Unternehmen und damit zu hoher Konzeniration. Diese wisderum erleichtert Ab-
sprachen und strategisches Verhalten der Etablierten (Preis-, Produkt- und Distributionspolitik), was
in der Folge zu unerwiinschten Marktergebnissen fuhren kann (z. B zu hohe Preise).

Die Nachfragemachtonalyse basiert auf den strukturellen Eigenschaften der Handler- und Liefe-
rantenmadrkte und leitet aus den jeweiligen Machtverhdélinissen Yorhersagen Uber die Marktergeb-
nisse ab Ein hoher Marktanteil eines Héndlers bedingt im allgemeinen, dafl auch der prozentuelle
Beschaffungsanteil am Umsatz seiner Lieferanten hoch ist. Je hoher die Auftragsgréfie ist, desto
stéirker ist die Verhandlungsmacht gegeniber den jeweiligen Lieferanten. Die Verhandlungsstérke
der Handelsunternehmen ist nur dort begrenzt, wo sie auf leistungsfahige Hersteller treffen. Ent-
scheidend sind aber auch die Ausweichméglichkeiten von Handel und Herstellern auf jeweils an-
dere Marktpartner und diese wiederum héngen ab von der Sortimentsflexibilitdt des Handels und
der Produkticnsflexibilitét der Industrie Die Gegenmachthypothese sieht dann positive Effekte ei-
ner hohen Kauferkonzentration, wenn auch auf seiten der Hersteller hohe Konzentration gegeben
ist.

Die bisherigen empirischen Untersuchungen zum Thema Marktmacht bzw. Nachfragemacht im
Einzelhandel sind duBerst sparlich gesat Die wichtigsten Ergebnisse der vorliegenden Arbeiten
werden im folgenden unter den Uberschriften Angebotsmacht im Lebensmittelhandel, Untersu-
chungen zur Nachfragemacht und Strategisches Marktverhalten vorgestellt
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5.1 Angebotsmacht im Lebensmittelhandel

Eine der bekanntesten Arbeiten zum Thema Marktmachi im Lebensmittelhandel stammt von
Cofterill (1986) Er untersucht den Zusammenhang zwischen Konzentration und Preisniveau in Su-
permdrkten auf lokalen Lebensmitteleinzelhandels-Mérkten in Vermont (USA) Als Begriindung
datir, dafBl er kleinere Léden nicht in die Untersuchung mit einbezogen hat, verwaist Cotterill auf
die siarke Dominanz der Supermérkte im Lebensmitteleinzelhandel und auf Aussagen der Fi-
lialunternehmen, wonach diese die kleinen Laden nicht als Wettbewerber sehen. Nach Angaben
der Handler, wonach die meisten Einwohner bei einem Einkauf weniger als 15 Meilen zuriickle-
gen, identifiziert er 18 regionale Mérkte. Der gréfite Markt umfafit 115 534 Personen mit 17 Su-
permarkten, der kleinste 4 136 Personen mit einem Supermarkt

Bereits 1983 hatten Boynton — Blake — Uhl signifikante Preis- und Qualitétsunterschiede zwischen
Handlern auf lokalen Lebensmittelmérkten festgestellt. Die Qualitdtsunterschiede betreffen dabei
nicht die Produkte an sich, sondern entsishen erst durch unterschiedliche Serviceniveaus der
Héndler Cotterill interpretiert dies nicht als eine Form der Produktdifferenzierung, sondern als eine
Form der Verkaufsstitiendifferenzierung Lebensmittelhéindler unterscheiden sich in der Kombina-
tion aus Produkt, Service und Preis, und diese Differenzierung wird auf Unternehmensniveau fest-
gelegt Zur Beurteilung der Funktionsfchigkeit des Wetthewerbs sind daher weniger die einzelnen
Preise der Produkte entscheidend, sondern das Preisniveau sines reprasentativen Warenkorbes
Enisprechend wdéhlt er einen aggregierten Preisindex for 121 représentative Produkte als abhdn-
gige Variable in einer linearen Spezifikation

Als erklarende Markistrukturvariablen wéhlt Cotterill drei KonzentrationsmafBle {CR1, CR4 und
Herfindhal-Index), das Pro-Kopf-Einkommen und das Bevélkerungswachstum Die beiden letzteren
sollen die Machfragebedingungen in den Mérkte abbilden. Als Indikatoren fir die Unternehmens-
strukturen wdhlt er den Marktanteil, die Anzahl der Filialen, die Kapazitétsauslastung, die Ver-
kaufsfléiche und einen Distanzioktor als Indikator fur die Transportkosten der Unternehmen

Die meisien alteren Oligopolmodelle unterstellen einen positiven Zusammenhang zwischen der
Konzentration und dem Preisniveau in einem Markt Theoretiker wie Salop — Stiglitz (1977) sind
iedoch der Meinung, daB das Preisniveau in Mérkten mit Suchkosten mit der Konzentration sinkt,
da sich die Konsumenten Suchkosten ersparen und beim jeweils gunstigsten Anbieter einkaufen
Eine nevere Untersuchung von Prentice — Sibly (1996} erklért das Enistehen von Filialunternehmen
ebenfalls mit Hilfe der Suchkesien. In ihrem Modell wéichst die Marktmacht mit der Anzahl der Fi-
lilen, und Preise und Gewinne steigen im gesamten Markt. Der Zusammenhang ist daher in der
Theorie umstritten und kann nur empirisch fesigestellt werden.

Soweit die Nachfragepreiselastizitaten in den Markten variieren, sollte die Variation Gber ein unter-
schiedliches Pro-Kopf-Einkommen erklért werden kénnen Beispielsweise sollte die Nachfrage in
Markten mit hohem Pro-Kopf-Einkommen unelastischer sein, da die Lebensmittelausgaben dort
einen geringeren Teil der Gesamtausgaben der Konsumenten ausmachen. Demnach miifiten die
Preise in diesen Mdrkten héher sein. Die Auswirkungen des Marktwachstums sind theoretisch nicht
vorhersagbar. Kurzfristig kénnten die Unternehmen in wachsenden Mdrkten die Preise erhdhen,
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anstatt Kapazitdten aufzubauen. Langfristig zieht ein robustes Markiwachstum Wettbewerber an,
was tendenziell die Preise senken wird.

Der Einbezug des Marktanteils in lineare Regressionen ist nicht unumstritten Einerseiis aufgrund
des hybriden Charakters des Marktanteils als Struktur- und Strategievariable Andererseits wegen
der zu erwartenden hohen Kolinearitidt mit dem jeweiligen Konzentrationsmafi. Cotterill rechtfertigt
den Einbezug des Marktanteils in diesem Fall mit den unterschiedlichen Differenzierungsméglich-
keiten grofler Unternehmen gegentber kleinen, wodurch erstere ein hdheres Preisniveau aufwei-
sen sollten Andererseits zeigen Salop — Stiglitz (1977), daBl gréfiere gewinnmaximierende Unter-
nehmen aufgrund niedrigerer Kostenniveaus in Mérkten mit Suchkosten im Gleichgewicht niedri-
gere Preise seizen als kleine, weniger effiziente Unternehmen

Von der Anzahl der Filialen wird angenommen, daf} ein negativer Zusammenhang mit dem Preis-
niveau besteht Zum einen ist es unabhdangigen Héndlern zwar méglich, eine stérkere Kundenbin-
dung durch das Berucksichtigen lokaler Préferenzen und Uber spezifische Dienstleistungen und Ni-
schenangebote zu erreichen Es ist allerdings nicht zu erwarten, daf} diese Vorteile die Nachteile
der héheren Einkaufskosten aufwiegen Fir den Zusammenhang zwischen Verkaufsfléche und
Preisnivequ verweist Cofterill auf Kostenstudien, wonach die Kosten bkis in den Bereich von
16 000 m2 bis 20 000 m? fallen und dann konstant bletben. Demnach sollte bei reinem Preis-
welthewerb das Preisniveau mit steigender Verkaufsflache fallen Andererseits bieten grofle Fla-
chen bessere Méglichkeiten der Produkidifferenzierung und damit auch héhere Marktmacht

Cotterill findet im wesentlichen zwei Ergebnisse.

1) Verschiedene Unternehmen in einem Markt setzen unterschiedliche Preise, was zurickzufihren
ist aut unternehmensspezifische Fakioren (Organisationsform, Kapazitdtsauslastung und La-
dengréfie} und auf unvollsténdige Information der Konsumenten

2) Es gibt einen signifikant positiven Zusammenhang zwischen Konzentrations- und Marktan-
teilsmafBBen mit der Preishéhe.

Er interpretiert seine Ergebnisse dahingehend, dafl der in der Literatur ansonsten umstrittene posi-
tive Zusammenhang zwischen Markianteil und Gewinnen im Lebensmitielhandel eindeutig auf die
Austbung von Markimacht und nicht auf Kostenvorteile zuriickzufiihren ist Die Einflisse von Ko-
stenvarteilen wurden durch den Einbezug von Indikateren fir die Kapazitétsauslastung und die
Verkaufsfldche isoliert.

Auch Maron et ol {1979), Lamm (1981), Marion (1989}, Bresnahan ~ Reiss {1991) sowie Binkley
— Connor (1995) konnten fur die USA jeweils steigende Preise bei steigender lokaler Konzentration
von Handelsunternehmen nachweisen. Leider liegen &hnlich fundierte Studien Uber den Zusam-
menhang von Konzentration und Marktergebnissen im Einzelhandel fur Europa nicht vor Die Be-
obachtungen einiger Autoren iber die Zusemmenhénge von Konzentration und Profitabilitét im
Handel Europas ergeben kein geschlossenes Bild.

Matschuk — Vieth {1989} haben aufgrund eigener Erhebungen gezeigt, dal im Lebensmitielhandel
sowohl die Umsafz- als auch die Eigenkapitalrendite mit der UnternehmensgréBe steigt. Schmidt
{(1997) meint einen positiven Zusammenhang von Konzentration und Umsatzrenditen in Europa zu
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erkennen Er verweist auf inoffizielle Schétzungen von Fachleuten, wonach die Umsatzrenditen in
Spanien 6% bis 8%, in Holland 6%, in England 6% bis 8% und in Frankreich 4% bis 6% betragen,
wihrend die Umsatzrendite in Deutschland zwischen 1% bis 2% liege; und dies bei Konzentrati-
onsgraden der gréfiten zehn Unternehmen im Jahr 1994 in Hdhe von 78% in Deutschland, 80%
in Spanien, 82% in England und Holland, sowie 86% in Frankreich. Die héhere Gewinnerwartung
in anderen Landern sei auch der Grund fur die Expansion deutscher Diskonter in diese Lander®?)
Dobson — Waterson (1996) beobachten eine wachsende Konzentration im Lebensmitteleinzelhan-
del in GroBbritannien und verweisen auf eine steigende Profitabilitat. Wéhrend der Marktanteil der
fiinf gréBten Handler von 1982 bis 1990 von 25% auf 61% gestiegen ist, hat sich die Umsatzren-
dite im gleichen Zeitraum auf rund 7% verdoppelt. Auch sei die Kapitalrentabilitit im Lebensmit-
teleinzelhandel doppelt so hoch wie in der Ernéhrungsindusirie

Die Autoren merken auch an, dof die britischen Héndler die héchsten Gewinne in Europa tber-
haupt erzielen und die Top-6 der europdischen Einzelhdndler nach Gewinnen stellen Im Lebens-
mitteleinzelhandel erzielen britische Einzelhéndler im Durchschnitt dreimal so hohe Gewinne wie
der Durchschnitt in Europa Nach Meinung der Autoren sei dies jedoch weniger auf die hohe Kon-
zentration zurickzufuhren, sondern viel mehr auf die Art des Wettbewerbs: Die steigende Konzen-
tration in Deutschland und Frankreich sei zu einem grofien Teil zuriickzufuhren auf die Ausbreitung
groBer Diskontmérkte, die mit niedrigen Spannen arbeiten, wéhrend der britische Lebensmitielein-
zelhandel durch groBe Ketten dominiert wird, die auf Handelsmarken und Servicedifferenzie-

B gufbauen Diese Strategie habe weiigehend den Preiswettbewerb verhindert und so an-
231
)

rung
haltend nohe Gewinne erméglicht

Bereits 1989 haben Lewis — Thomas mit Hilfe von Varianz-, Diskriminanz- und Clusteranalysen
versucht die Erfolgsfaktoren und Ursachen fur die unterschiedliche Profitabilisat britischer Lebens-
mittethéindler zu ermitteln  lhr Ansatz basiert auf der Theorie strategischer Gruppen nach Hunt
(1972) und Porter (1979, 1980) Sie untersuchten die 16 gréBten Handelsunternehmen bzw.
-gruppen, deren gemeinsamer Markianteil in der Untersuchungsperiode 1982 bis 1986 rund 60%
betrug. Die Gruppierungen erfolgten nach Umsatzgréfe, nach strategischen Variablen (Anzahl der
Filialen, durchschnitiliche Gréfe der Filialen, Werbeausgaben, Sortimentsbreite, Handelsmarken-
anteil usw ) sowie nach strategischen Faktoren, die sie mittels Komponentenanalyse aus den sira-
tegischen Variablen gewonnen haben lhre Ergebnisse widersprechen jenen von Matschuk — Vieth
fur Deutschland Sie konnten keinen Zusammenhang zwischen PerformancemaBen und der GrofBe
der Unternehmen feststellen tmmerhin zeigte sich mit Hilfe der Diskriminanzanalyse ein Zusam-
menhang zwischen den Strategievariablen und der Umsatz- sowie der Kapitalrendite Aus der hé-
heren Varianz innerhalb der Gruppen gegeniber der Varianz zwischen den Gruppen schlieflen die
Autoren aber, daf3 die Firmeneffekte (strategische Assets, Markimacht, Strategieumsetzungskom-
petenz) die Gruppeneffekte eindeutig tiberwiegen

29y gl Schmidt (1997), S 102 und 106
% Darin kommt cuch zom Ausdruck, dall bessere Handelsleistungen cuch erwirtschaftet werden missen

3% Vgl Dobson etal {1998), S 38
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5.2  Untersuchungen zur Nachfragemacht

Amerikanische Untersuchungen

Erste empirische Untersuchungen zur Gegenmachthypothese von Galbraith (1952} und zur Nach-
fragemacht stammen aus den siebziger Jahren. Der Pionier auf diesem Gebist war Lusigarten
(1975}, In einer Querschnittsstudie tber 327 amerikanische Branchen der produzierenden Indu-
strie untersuchte er mit Hilfe von Zensusdaten und aus den Input-Output-Tabellen den Zusam-
menhang zwischen Indikatoren fur die Kaufer- (Konzentration, Unternehmensgréfie, durchschnittli-
ches jghrliches Einkaufsvolumen, Sekiordispersion) und Verk&uferstrukturen (Konzentration,
Werbeintensitdt und Preis-Kosten-Marge)

Eine hshere Kauferkonzentration solflte ¢ p niedrigere Marktpreise generieren, obwohl kollusives
Verhalten unter K&ufern aufgrund der Téatigkeiten in mehreren Mdrkien weniger erfolgreich sein
sollte als Absprachen unter Verkéufern Der Druck auf die Preise entsteht daher eher aus der Ver-
handlungsmacht grofer Einkéufer mit entsprechend hohen Einkaufsvolumina. Lustgarten erwartet
daher einen negativen Zusammenhang zwischen Kéuferkonzentration, relativer Unternehmens-
gréfle sowie durchschnittlichem Einkaufsvolumen und der Profitabilitét der Lieferanten. Einen posi-
tiven Zusammenhang erwartet er mit der Sektorstreuung Die Verhandlungsmacht basiert teilweise
auf dem Informationsstand Gber den jeweiligen Markt. Kéufer, die in vielen Markten einkaufen,
werden im allgemeinen schlechter iiber individuelle Marktgegebenheiten informiert sein. Auch die
Kommunikation mit anderen Kaufern durfte dann schwieriger sein. Daher ist mit einem positiven
EinfluB zunehmender Sektorstreuung auf die Gewinne der Lieferanten zu rechnen Einen Teiltest fur
die Gegenmachthypothese sieht Lustgarten in der Korrelation von Kéufer- und Verkéuferkonzen-
tration Je héher die Korrelation, desto eher ist eine Bedingung der Gegenmachthypothese erfullt:
Der Authau von Gegenmacht erfolgt uber eine steigende Konzentration der Kéufer. Die Auswir-
kungen aut den Absatzmarkt der Kéufer (die Konsumentenpreise) kénnen damit allerdings nicht
Uberpruft werden.

Lustgarten identifiziert mehrere Variablen, welche einen negativen Effekt auf die Gewinne der vor-
gelagerten Industrien haben: Konzentration der Nachfrager, als gewichteter Durchschnitt der Kon-
zentrationsgrade der 4 gréfiten Unternehmen der nachfragenden Industrien; Relative Gréfle der
Nachfrager, als gewichtete durchschnitiliche GréBe der Nachfrager im Verhaltnis zur durchschnitt-
lichen Gréfie der Hersteller und ein Mafi, welches die Streuung des Nachfragevolumens auf ver-
schiedene Industrien berlcksichtigt Auflerdem besteht eine signifikant positive Korrelation zwi-
schen Kauferkonzentration und Verkéuferkonzentration Demnach lassen sich aus der Anclyse von
Lustgarten zwei Ergebnisse ableiten:

1) Nachfragemacht fihrt zu geringeren Gewinnen in den vorgelagerten Industrien, und

2) die Auswirkungen der Nachfragemacht zeigen sich besonders in Industrien mit hoher Verkdu-
ferkonzentration, was die Gegenmachthypothese bestétigt.

Die Ergebnisse von Lustgarten wurden durch die Arbeiten von McGuckin — Chen {1976), Guth
etal {1977), LoFrance {1979} und Martin (1982, 1983) bestétigt Waterson (1980) hat ebenfalls
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einen signifikant negativen Effekt der Kauferkonzentration aut die Gewinne der vorgelagerien In-
dustrien mit britischen Daten gefunden Auch Schuhmacher {1991) untersucht den Zusammen-
hang von Kéauferkonzeniration und Profitabilitat in 89 amerikanischen Industrien. lhrer Studie lie-
gen ebenfalls Zensusdaten und Input-Output-Tabellen zugrunde Sie bestdtig die Gegenmachthy-
pothese in einer Querschnitistudie mit weiterentwickelten Nachfragemachtindikatoren. lhre Ergeb-
nisse gelten insbesondere auch unabhdngig davon, ob die Nachfrage insgesamt niedrig oder
hoch ist.

Newmark (1989} kritisiert das Vorgehen in diesen Studien und begrindei seine Zweifel insbeson-
dere damit, daB hohe Kauferkonzentration bei gleichzeitig hoher Verk&uferkonzentration tendenzi-
ell cuch zu héherer vertikaler Integration fihren kann. In der Folge waren die Preis-Kosten-Margen
basierend auf Zensus- und PIMS-Daten irrefihrend, da diese auf Betriebsebene und nicht Unter-
nehmensebene errechnet werden und ein grofler Teil der Transoktionen nicht Uber den Markt,
sondern innerhalb der Unternehmen stafifindet. Nachdem er den EinfluB dieser Transfers heraus-
rechnet, verschwindet auch der signifikant negative Zusammenhang zwischen Kéuferkonzentration
und Preis-Kosten-Margen der Industrie.

Drei jingere Studien von Farris — Ailawadi (1992), Messinger — Narasimhan {1995) und Conner —
Rogers — Bhagavan {1996) widerlegen ebenfalls die Gegenmachthypothese Farris und Allowadi
untersuchen mit Hilfe amerikanischer Daten (COMPUSTAT) {ur die Jahre 1972 bis 1990, ob die
Machiverschiebung von Herstellern zu Handlern dazu gefihri hat, daf die Gewinnsituation der
Hersteller im Verhaltnis zur Gewinnsituation der Héndler gesunken ist. Sie kommen zu dem Ergeb-
nis, daf eher das Gegenteil der Fall ist: Die relative Gewinnsituation der Industrie ist gestiegen,
allerdings betrifft dies vor allem die grofien Hersteller, wéhrend fur die kleinen ein negativer Ge-
winntrend zu beobachten war Die Studie von Messinger — Narasimhan mit Finanzdaten aus den
siebziger und achtziger Jahren belegt, dafl sowohl die Gewinne der Handler als auch die der Her-
steller gesunken sind Auch gibt es eine hdhere Variation bei den Héndlern und gréfiere Unter-
schiede zwischen den Lebensmittelsektoren Sie finden aber ebenfalls keinen Nachweis, daf} die
Gewinne der Hersteller relativ starker gesunken sind als die der Héndler. Conner, Rogers und
Bhagavan untersuchen die Gegenmachthypothese aut Lebensmiitelmérkten in den USA Nach ih-
ren Ergebnissen laBt sich die These von der wohlfahrtserhhenden Wirkung von Gegenmacht zu-
mindest fir die US-Lebensmittelmérkte ebenfalls nicht bestitigen Generell kritisiert wird, dafl die
indikasoren fir die Nachfragerkonzentration notwendigerweise sehr indirekt sind®*?)

Fiur die Ergebnisse dieser Studien gibt es einige mégliche Erklarungen Erstens kann es sein, daf}
die Nachfragemacht des Handels zwar gegeben ist, dafd aber alle Vorteile daraus wegen des ver-
starkten Wettbewerbs auf der Handelsstufe an die Konsumenten weitergegeben wurden Dies
kénnte zumindest die Ergebnisse von Messinger — Narasimhan (1995) erkldren Zweitens ist zu
bedenken, daf die Frage, ob die Hdandler héhere Gewinne aufgrund gestiegener Nachfrage-
macht erzielen, nur im Einzelfall zu entscheiden sein wird Begrundet kann dies werden, da die
Branche nach wie vor ziemlich heterogen ist und daher die globale Gewinnsituation auch von ei-
ner Reihe anderer Faktoren abhéngen kann. Schlieflich wird die Rolle des Konsumenten als trei-
bende Kraft der Verdnderungen im Handel durch die genannten Studien vailig auBer Acht gelas-

22 Vgl Dobson etal (1998), S 53f
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sen Sein Trade-off zwischen Kosten des Héndlerwechsels und Kosten des Markenwechsels ist ent-
scheidend fiir die relative Verhandlungsmacht zwischen Héndlern und Herstellern®*?)

Entscheidend fur die Beurteilung der allokativen Wohlfahrtsverluste durch Nachfragemacht ist die
Marktstruktur auf der Marktgegenseite Je niedriger die Angebotselastizitat der Lieferantenseite,
desto gréBer sind die potentiellen WohHahrsverluste resultierend aus Nachfragemacht®**)  Die
meisten empirischen Untersuchungen dazu gibt es im Bereich landwirischaftlicher Produkte, da
man auf diesen Markten am ehesten mit abnehmenden Grenzertrdgen und vollstéandigem Wett-
bewerb rechnet. Schroeter — Azzam (1990) untersuchen die amerikanische Fleischindustrie und
finden signifikante Preisverzerrungen zwischen Schlachtvieh und dem Grofihandelspreis fir Rind-
fleisch, was sie auf die Austbung von Nachfragemacht zuriickfihren Andererseiis zeigen Lopez —
You (1993} tir den haitianischen Koffeemark:, dafB aufgrund relativ flacher Angebotskurven trotz
dominanter Nachfrager keine signifikanten Auswirkungen auf den Marktpreis nachzuweisen sind
Just — Chern (1980) weisen am Beispiel des amerikanischen Tomatenmarktes nach, wie eine Ver-
anderung der Technologie {Einfihrung von Erniemaschinen) Uber eine Verringerung der Elastizitét
des (kurziristigen) Angebots®?) durch marktsiarke Nachfrager ausgenutzt wird, indem diese die
Kaufe reduzieren und gleichzeitig die Einstandspreise unter Wettbewerbsniveau driicken. Schlief3-
lich haben die Untersuchungen von Shea (1993) ergeben, dafl ein Grofiteil von 26 untersuchten
Industrien in den USA steigende Angebotskurven aufweisen. Dazu zéhlen Nutzholz, Arzneien, Far-
ben und Lacke, Reifen, Steine, Ton und Lehm, Glas, Zement und elektronische Komponenten.

Deutsche Unfersuchungen

Gaitanides — Wesiphal {1990) untersuchen den Zusammenhang zwischen Marktmacht und Erfolg
(Umsatzrendite, gewichtete Distributionsquote, Zufriedenheit mit der Markiabdeckung) in der Le-
bensmittelbranche Deutschlands. Grundlage ihrer Arbeit sind persénliche standardisierte Inter-
views mit Geschaftsfuhrern und Verkaufsleitern von 50 im Lebensmittethandel distributierenden
Herstellerunternehmen Die Auswahl erfolgte per Zufallsstichprobe sowohl aus dem Food- als
auch aus dem Non-Foodbereich Die subjektiven Einschétzungen der Interviewpartner hinsichtlich
der Marktmacht-, Nachfragemacht- und Erfolgsfaktoren wurden mittel 3-, 5- und 7-stufiger Ra-
ting-Skalen bzw. durch Prozemtangaben gemessen Die Uberprifung ihres Modells erfolgte for
iede Erfolgsvariable isoliert mit Hilfe einer multiplen Regression nach der OLS-Methode Die Au-
toren kommen zu folgenden Ergebnissen:

"1 Nicht die Umsaizkonzeniration auf wenige Handelsunternehmen per-se, sondem erst die Aus-
obung von Nachfragemacht in Preis- und Konditionenverhandlungen beeintrdchtigen die Er-
folgschancen negativ

2. Der relative Marktanteil hat generell nicht die Bedeutung, die ihm in der Literatur zugespro-
chen wird. Inshesondere Distributions- und Absatzerfolge werden durch andere relative Weit-

%) Vgl die Ausfohrungen in Kapitel 2, Abschnitt 2 5 sowie den folgenden Abschniit 5.3
24 Vgl Kapitel 2, Abschnitt 2 4

235 Die Subsfitution von Arbeit durch Maschinen verringert die kurzfristige Angebotselastizitét aufgrund steigender Fixko-
sten bei fallenden varicblen Kosten
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bewerbsstdrken erzielt. Allerdings kénnen hohe Marktanteile entlastend hinsichtlich des Preis-
und Konditionendrucks sein, was sich positiv auf die Umsatzrendite niederschlagt

3 Unter den vertikalen Strategien erweist sich lediglich die vertikale Kooperation als erfolgver-
sprecnend, sofern Absatzmengenziele im Vordergrund stehen. Wenig erfolgversprechend sind
dagegen alle Versuche, durch horizontale Kooperation sich Vorteile in der Auseinanderset-
zung mit dem Handel zu verschaffer "

Eine jingere Studie zur Beziehung zwischen Lebensmittelhandel und -industrie stammt von Koas -
Gegenmantel {1995}, Sie untersuchen, welche Faktoren die Héhe und die Verteilung der Ge-
winneinbuen fur den Fall einer Beendigung der Geschaftsbeziehungen bestimmen Mit Hilfe ei-
nes einfachen Erkl&rungsmodells und anhand sekundérstatistischer Daten werden Aussagen iber
die Starken und die Schwachen von Industrie und Handel fir bestimmte Rahmenbedingungen ab-
geleitet

Ausgangspunkt ihrer Uberlegungen ist die "prekére Partnerschalt' zwischen Handlern und Herstel-
lern auf dem Lebensmittelmark:, deren Bindungen "bei gleichzeitig gegebenen widerstreitenden
Inferessen schaffen eine eigentimliche, zwischen Kooperation und Konflikt lavierende Interak-
tion"**) Nach Kaas und Gegenmantel basieren diese Bindungen auf zwei Ursachen: auf spezifi-
schen Investitionen und aut der Tatsache, dafBl sich die Pariner partiell in der Situation eines bila-
teralen Menopols befinden. Spezifische Investitionen kénnen beispielsweise als Rationalisierungs-
investitionen im Rahmen von Lead User-Kooperationen und Just in Time-Belieferungen getatigt
werden. Aber auch Investitionen im Rahmen der Zusammenarbeii auf dem Gebiet der Sorti-
mentspolitik, der Werbung und Verkaufsiérderung sind eher bilateral und exklusiv und damit spe-
zifisch Bilaterale Monopolstellungen kénnen auf drei Effekten beruhen: "Erstens kénnen beide bei
bestimmten Endkunden nur Erfolg haben, wenn sie zusammenarbeiten..  Zweitens gibt es Ver-
bundbeziehungen zwischen einzelnen Kaufen der Endkunden Drittens kénnen beide Partner
durch die Beendigung ihrer Geschéfisheziehung Imageverluste erleiden”) " Beide Umstinde
(spezifische investitionen und bilaterales Monopol) haben zur Folge, dafl die Partner bei einer Be-
endigung der Geschéfisbeziehungen Umsatz- und Gewinneinbufien erleiden kénnen, die umse
héher sind, je gréfier die Bindung an die Geschdftsbeziehung und je gréfier deshalb die dkonomi-
sche Macht des anderen Partners ist.

In der Folge entwickeln die Autoren ein einfaches Modell fir die Auslistungseffekte bei Auflésung
der Geschéftsbeziehungen und Uberprifen dieses Modell anhand von Plousibilitétsiberlegungen
und einiger empirischer Daten. Sie kommen zu dem SchluBl, daf3 die Markistruktur, die Marken-
und Geschaftsireve der Konsumenten und die Verbundwirkungen keine der beiden Seiten grund-
stitzlich begunstigen, was die Héhe der Auslistungsverluste angeht Einen systematischen Vorteil
hat der Handel aufgrund seiner Sortimentsstruktur, weil sein autonomer Umsatz wegen seiner gré-
fBeren Sortimentsbreite im allgemeinen gréBer als der des Herstellers ist

Diese SchluBifolgerungen sind allerdings nur denn richtig, wern Handel und Hersteller dieselben
Kompensationsméglichkeiten fur die Auslistungsverluste haben Da die Verkaufsfléche des Han-

24 Kaas — Gegenmantel (1995), 5. 886
B Kaas — Gegenmantel (1995), S 888
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dels eine weniger spezifische Ressource ist als die Produktionsanlage und das immaterielle Mar-
kenkapital des Herstellers, kann insgesami der Handel Auslistungsverluste wohl besser kompen-
sieren als die Hersteller. Daraus ergibt sich wegen der geringeren Bindungen des Handels seine
im Durchschnitt gréfiere skonomische Macht. Nur in Einzelféillen kann dies umgekehrt sein, wenn
ein Hersteller mit besonders hohem Marktanteil oder hoher Markenireue ouf einen weniger star-
ken Handler trifft. Eben zu diesen SchluBfolgerungen kommen auch Lademann {1996) und Zentes
— Hurth {1996) in ihren Studien Uber die Marktentwicklungen und die Konzentration in Handel und

Produktion in Deutschiand

Lademann sieht keine allgemeine markistrukturelle Uberlegenheit des Handels gegeniber der
Lieferstufe. Nach seinen Erhebungen hat der Lebensmittelhandel nur geringe Ausweichméglich-
keiten "gegeniber den die Sortimente priigenden fihrenden Herstellern'®®). Als wichtigste Rah-
menbedingungen und Wetbewerbskréafte fir die Machtverteilung identifiziert er die restriktive Ein-
kommens- und Nachfrageentwicklung {Kidufermarkt), die Internationalisierung der Lieferstufe, die
Innovations- und Differenzierungspolitik der Hersteller sowie den zunehmenden Substitutionswett-
bewerb auf der Handelsstufe Der Handel sei zunehmend durch andere Absatzkandle beschrénki,
wéhrend die inléndischen Hersteller verstirkt dem internationalen Wettbewerb in Form von
Marktzutritten und Importen zu spiiren bekommen.

Der horizontale Wettbewerb nimmt folglich sowohl in der Industrie (Innovationswettbewerb) als
auch im Handel {Kostenwettbewerb) weiter zu Die Strukturentwicklung im Handel wird dabei
durch die anhaltende Expansion der Diskenter und die verdnderten Konsumgewohnheiten der
Verbraucher bestimmi. Lademann sieht in Zukunft, zumindest fiir Deutschland, eine wachsende
Polarisierung zwischen "Hard-Discount' und zunehmender Convenience-Orientierung  In der Folge
kommt es daher zu einem starken Anpassungsdruck fir dazwischen liegende Betriebsformen, den
vor allem Unternehmen mit nachieiligen Kostenstrukturen und unzureichendem Informationshand-
ling nicht bewdltigen werden kénnen. Fur kleine und mittlere Unternehmen verbleibt dann oft nur
ein Ausweichen in den Nischenwettbewerb, alternative Absatzkanédle oder zum Teil in den Export
Dabei durften vor allem mitilere Unternehmen mit relativen Kostennachteilen, geringer Eriragskraft
und zu langsamer Innovationsgeschwindigkeit gréBere Schwierigkeiten bekommen, da sie einer-
seifs fur den Lebensmittelhandel zu klein und fir den Nischenwettbewerb zu grof} sind

Fur Lademann werden die Schwierigkeiten der kleinen und mittleren Herstellerunternehmen im
vertikalen Wettbewerb mit dem Handel in erster Linie durch die Verschérfung des horizontalen
Wettbewerbs in der Lieferstufe selbst verursacht Dieser habe nicht zuletzt auch wegen der vollen-
deten Binnenmarktintegration an Schérfe gewonnen, was im Gbrigen auch fir den Handel als
Massendistributeur zutrifft Insofern sei die Verschérfung im Vertikalprozel nur die andere Seite der
Medaille.

Im Auttrag des Markenverbandes Wieshaden haben auch Zentes — Hurth (1996) eine Studie Uber
Status und Folgen der Handelskonzentration in Deutschland verfafit Sie beobachten eine zuneh-
mende Konzentration im Einzelhandel und insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel und sehen
die Ursachen im GréBenwachstum, Flachenwachstum und in der Filialisierung. Um die Thesen der

28 Vgl Lodemann (1996), S 53
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Monopolkommission {1994}, es handle sich bei nachfragemachtinduzierten Verhaltensweisen um
Einzelfélle, zu entkréften, lag der Studie auch eine Befragung von Industrieunternehmen zugrunde
lhre Erkenntnisse im Zusammenhang mit dem Vertikalprozef zwischen Handel und Industrie fassen
die Autoren wie folg} zusammen:

1

"Die Konzentration fihrt zu einer Intensivierung der Kooperation zwischen Handel und Indu-
strie, vor allem zwischen den leistungsstérksten Partnem Die hohen Anforderungen kénnen
bei mittelstéindischen Herstellern zu Abhéngigkeiten oder Aufgaben fuhren ”

"Die gute Entwicklung der Top-Marken und die Zunahme der Handelsmarken in den letzten
Jahren ging voll zu Lasten der Zweit- und Drittmarken"

"Die Beschaffungskonzentration des Handels steigt durch externes Wachstum, durch interne
Restrukturierung und durch Bildung europdischer (in Zukunft globaler?) Einkaufskoniore Ein
weiterer EinfluBl kénnte von der angedachten Kooperation nationaler Einkaufsgemeinschaften
ausgehen Die Zahl der Lieferanten nimmt ab durch Rationalisierungsdruck im Handel und
intensive {vertikale} Kooperation. Diese Trends héngen eng mit der Handelskonzentration zu-
sammen und fuhren zu einer erhéhten Abhéngigkeit der Mehrzahl der Hersteller

'Die Handelskonzentration fihrt zu steigenden Handelsmarkenanteilen. Diese Bedeutungszu-
nahme schwécht vor allem mitllere Herstellermarken und fuhrt bei Hondelsmarkenproduzen-
ten zu hoher Abhéngigkeit "

"Der Absatzweg "GrofBfléche’ ist fur viele Branchen unverzichtbar Die Industrie ist auf die Fi-
liclsysteme als primédrer Anbieter solcher Flachen angewiesen ”

"Der Handel hat strukturelle Vorteile gegentber der Industrie durch

- die gréflere Sortimentsbreite,

— die geringere Spezifitdt des Betriebsfakiors Raum,

— die besseren Ausweichméglichkeiten der Nachfrage gegenuber dem Angebot

Die Markenstérke ist am ehesten geeignet, diese Nachteile auszugleichen "

Die Industrie ist hinsichtlich der Konditionenverhandlungen in einer schlechteren Position; un-
berechtigte Forderungen kénnen nicht éffentlich gemacht werden, einmal geleistete Zahlun-
gen ziehen Folgeinvestitionen nach sich Besonders betroffen sind die Hersteller "mittelstarker’

Marken "

"Die Handelsunternehmen werden zunehmend unabhéngiger von den Herstellern, dies ge-

schieht durch

— Diversifikation und

—  Zunahme der Handelsmarken "

"Der faktisch erschwerte Markteintritt never Produkte ist nur sehr bedingt auf die Handelskon-
zentration zurickzufuhren *
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10 "Ein direkter Zusammenhang zwischen der Handelskonzentration und der Rationalisierung der
Industrie ist nicht belegbar."

11. "Der Auslandsabsatz ist fir die betroffenen Industriezweige keine konkrete konstante Alterna-
tive zum deutschen Einzelhandel, insbesondere die mittelsténdischen Unternehmen haben ge-
ringe Exportanteile”.

5.3  Strategisches Marktverhalten

Handelsmarken

Die Analysen von Kaas — Gegenmantel (1995} wie auch von Gaitanides — Westphal (1990) ha-
ben den Vorteil, daf} sie das Problem Nachfragemacht auf nicht so hoch aggregierter Ebene wie
die amerikanischen Studien abhandeln. Insbesondere bei Koas und Gegenmante!l werden die
strukturellen Vorteile des Handels in der Beziehung mit den Herstellern explizit untersucht. Den-
noch gelingt es auch in diesen Arbeiten nicht, das strategische Potential grofler Handelsunterneh-
men und Hersteller in die Analyse mit einzubeziehen Ein wichtiges strategisches Element im verti-
kalen wie im horizontalen Wettbewerb stellen die Handelsmarkenpolitik der fuhrenden Akteure im
Lebensmittelhandel und die Top-Markenpolitik der fihrenden Hersteller dar

Corstiens — Corstiens (1995) betrachten die Netioumsatzrenditen der gréBten Lebensmitteleinzel-
handler in Grofibritannien und Frankreich und finden eine positive Korrelation zwischen Handels-
markenanteilen und Renditen Britische Unternehmen wie Sainsbury, Tesco und Safeway haiten
1993 im Durchschnitt Umsatzrenditen in Héhe von rund 5% und Handelsmarkenanteile um 50%.
GroBe franzésische Unternehmen wie Carrefour, Promodes und Casino haiten Umsatzrenditen
unter 1% bei Handelsmarkenanteilen unter 20%. Aber auch unter den britischen Héndlern zeigt
sich eine positive Korrelation zwischen Umsaizrenditen und Handelsmarkenanteilen®)

Auch Dobson (1998} verweist auf unterschiedliche Handelsmarkenstrategien in Europa Wdhrend
groBe britische Einzelhéandler, wie Marks and Spencer oder J. Sainsbury, ihre Handelsmarken als
Top-Marken autbauen und Uber Produktinnovationen und Massenmarketing gegentber den tradi-
tionellen Top-Markenherstellern konkurrieren, werden Handelsmarken in anderen Landern eher
als Zweitmarken positioniert In Frankreich beispielsweise assoziieren die Kunden mit Handelsmar-
ken eher schlechtere Qualisét und die betreffenden Héndler setzen sie aufgrund niedrigerer Kosten
zum Preiswettbewerb gegen Zweit- und Drittmarken ein. Der Versuch einiger Handler, dem briti-
schen Modell zu folgen, und héhere Qualitét anzubieten, hat sich bisher als nicht sehr erfolgreich
erwiesen, da die Konsumenten noch nicht iberzeugt werden konnten®®) In den USA stellen
Handelsmarken grofiteils Imitationen von Herstellermarken dar und werden daher meist von den

2N Vgl Corstiens — Corstiens {1995), 5. 146

20 Corsijens - Corstiens [1995) sehen einen méglichen Grund im Fernsehwerbeverkot fiir Einzelhéndler in Frankreich,
das auf Betreiben der kleineren Héndler durchgesetzt wurde Ein weiterer Grund liegt wohl darin, daf} britische Han-
delsmarkenprodukte meist unfer der Dachmarke des Méndlers laufen, wihrend franzésische sehr oft verschiedene Be-
zeichnungen haben Vgl Dobson [1998),5 ¢
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Konsumenten nicht als vollstéindige Substitute gesehen®') Jiingere Ausnahmen bilden kanadische
Produkte wie Loblaws "President’s Choice" oder A&Ps "Master Choice"

Die jungste Untersuchung von AC-Nielsen bestatigt teilweise die Aussagen von Dobson im Aggre-
gat. Der Preisindex deutscher Handelsmarken, gemessen am durchschnittlichen Preisniveau von
Handelsmarken im Verhdéltnis zum durchschnittlichen Preisniveau der Herstellermarken 1997, liegt
in Europa an lefzter Stelle und deutlich unter jenem in Grof3britannien ({Tabelle 5-1} In Frankreich
dagegen erreichen die Handelsmarken im Durchschnitt ein héheres relatives Preisniveau als in
Grofibritannien. Dies weist in Verbindung mit den Aussagen von Dobson auf eine sehr heterogene
Handelsmarkenstuktur in Groflbritannien hin und hat méglicherweise mit dem Vorstofl von deut-
schen Diskontern nach GroBbritannien in den neunziger Jahren zu tun. Auch AC-Nielser begrun-
det das niedrige relative Preisniveau der Handelsmarken in Deutschland mit der hohen Bedeutung
von Aldi und den Diskontern aligemein

Tabelle 5-1: Das durchschnittliche Preisniveou von Handelsmarken im Verhdltnis zum durchschnift-
lichen Preisniveau der Herstellermarken

Land 1997
Danemark 79
Norwegen 78
ltalien 77
Finnland 77
Schwaden 74
Frankreich 71
Niederlande 70
Grofibritannien 69
tdand 48
Griechenland 48
Osterraich 66
Portugal 65
Schweiz 64
Spanien 64
Belgien 58
Deutschland 57

Q: AC Nielsen, Pressedienst vom 2 9 1998

Nach Keh — Park {1997) betrug der Handelsmarkenanteil am Gesamtumsatz des Einzelhandels in
den USA im Jahr 1996 bereits 15,2% Die Wachstumsrate von 5,6% lag deutlich dber jener der
Markenartikel von 1,7% Die Handelsmarkenanteile in Europa liegen teilweise deutlich Gber jenem
in den USA (Tabelle 5-2). Der gréfiere Erfolg der Handelsmarken in Europa wird mehreren Fak-
toren zugeschrieben:

1) teilweise hoch regulierte Televisionsmérkte, wodurch Markenartikel nicht so hohe Présenz er-
reichen wie in den USA;

20 vgl. Cotterill (1997) Hoch {1996) meint sogar, doB es sich dabei um inferiore Giter hendelt. Er zeigt fir die USA
mit Daten von 1971 bis 1993 eine negative Beziehung zwischen dem Marktanteil von Handelsmarken und dem verfig-
baren persénlichen Einkommen
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2 ) héhere Konzentration und Dominanz nationaler Ketten in den meisten europdischen Léndern,
die eine héhere Verhandlungsmacht gegeniber den Herstellern impliziert

Tabelle 5-2: Anteile der Handelsmarken in ausgewshlten europdischen Landern

tand 1992 1995 1997
In %
Schweiz 42 41 42
Grofibritennien 33 37 30
Belgien 16 22 26
Niederlande 16 16 18
Frankreich 15 18 17
Spanien 8 10 16
Deutschland 17 22 11
Schweden 11 17 1¢
Osterreich 7 9 7
[talien 4 7 8
Griechenland 3 3 3

@ Curepdische Kommission, Eurostat — Refailing in the European Area — 1997, 5 22; AC Nielsen, Pressedienst vom 2 9 1998

Theoretische Uberlegungen legen nahe, daB die Handelsmarkenanteile vor allem in jenen Pro-
duktkategorien hoch sein sollten, die fur die Konsumenten keine Erfahrungsguter darstellen. Auch
dies wird durch die AC-Nielsen Studie belegt Die héchsten Marktanteile erreichen Produkte aus
der Warengruppe "Household" und kemmen aus den Kategorien Food Management {Alufolie und

sonstige Folien, TK-Beutel usw ) und Kuchenrollen (Tabelle 5-3).

Tabelle 5-3: Die héchsten Markfanteile von Handelsmarken nach Léndern und Produktkategorien

1997
Land Produktkategorie Marktantell in %
Grofbritannien Food management 85,3
Schweiz TiefgekOhlte Pommes Frites 76,5
Niederlande Food manegement 63,6
Dénemark Kichenrallen 59,3
Belgien Kichenrollen 56,7
Frankreich Food management 55,7
Norwegen Dosengemise 53,7
Spanien Food management 49,5
Idand Kichenrollen 47,7
Deutschland Gesichisticher 42,4
Schweden Food management 395
Portugal Food management 38,0
Osterreich Kaffee 29,9
ltalien Food management 20,8
Finnland Geschirrsphlmittel 14,8
Griechenland Toilettenpapier 11,4

Q: AC Nielsen, Pressedienst vom 2 9 1998

Herstellermarken

Die steigenden Marktanteile der Handelsmarken stellen einen grofien Teil der Hersteller schon seit
Jahren vor wachsende Probleme. Die Literatur spricht vor allem von zunehmender Markenerosion,
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die zu einem Nachlassen der Préaferenzstérke und damit zur Avfweichung der Kundentreue mit der
Folge méglicher Ertragsprobleme und abnehmender Verhandlungsstdrke gegeniiber dem Handel
fuhrt?™?) Bodenbach (1996) zdhit einige Grinde fur diese Entwicklung auf:

"(1) Veraktionierung bekannter Herstellermarken im Zuge von Preiskampfen, dadurch auch Auslé-
sen eines Preisrutsches, der durch den Preiskampf des Handels wiederum geférdert wurde

{und wird).

(2) Verringerung des Kommunikationsbudgets bei gleichzeitiger Erhéhung von Werbekostenzu-
schissen und Promotionsautwendungen.

(3) Ausufernde Brand Extensions, Line Extensions und Markentransfers mit der Folge inhomogener
bzw 'verwasserter" Markenimages,

(4} Konzeniration aut die Lancierung von Mee-Too-Produkten statt Forcierung der Entwicklung
echter Innovationen,

(5} weite Preisabstdnde zu Handelsmarken, die mit der Qualitits- oder Zusatznutzendifferenz
nicht Ubereinstimmen, sowie

(6) Unvereinbarkeit zwischen Exklusivitétsanspruch der Marke und konsequent angestrebter ubi-
quitérer Distribution "

Diese Diagnose betrifft nach Bodenbach aber vor allem die zahlreichen weniger profilierten und
damit schwacheren Marken. Im Rahmer der Markenpolarisierung werde die Position dieser Pro-
dukte gegeniber den Top-Marken und Handelsmarken zunehmend schlechter "Fir den Handel
resultiert daraus eine Erhéhung des Machtpotentials gegendber kleineren und mittleren Herstel-
lern, weil er diesen gegenuber eine hohe Nachfragemacht aufweist und die Marken dieser Her-
steller ohne Risiko von Sanktionen und nachfrageseitigen, d h von den Endverbrauchern ausge-
henden Nachieilen substituieren kann" 2.

Cullen — Whelon (1997) untersuchen fir Irland die Strategien von Top-Markenherstellern (Markt-
fuhrer) und Herstellern von Verfolgermarken in acht Produktkategorien Uber die Periode 1982 bis
1993 Als reprasentativ werten sie die Ergebnisse in den Produktkategorien Tee, Zahnpasten und
Geschirrspilmitiel:

(1} In allen drei Produkikategorien ist sowohl die Héndlerkonzentration als auch die Hersteller-
konzentration gestiegen.

(2} Die Marktanteile der Top-Marken sind gestiegen auf Kosten der Verfolger

(3} Der Anteil der Werbeausgaben der beiden Top-Marken in jeder Kategorie ist gestiegen: Tee
(1982: 84%; 1993: 95,3%), Zahnpaste (1982: 43,5%; 1993: 53,1%) und Geschirrspihlmit-
tel (1982: 39,5%, 1993: 100%)

) Vol Bodenbach (1996}, 5. 49 for Quervarweise

M3 Vgl Bodenbach (1996}, . 50 Auch Corstiens — Corstiens prophezeien den schwéicheran Marken eine zunehmend
schwierigere Stellung zwischen den Handelsmarken auf der einen Seite und den Tep-Marken auf der anderen Seite V!

Corstiens — Corstiens (1995), S 192
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(4) Die relativen Preise haben sich zugunsten der Top-Marken veréindert, was auch auf die zu-
nehmende Konkurrenz der Verfolger mit den Handelsmarken zurickzufihren ist Die Verfolger
weisen ein wesentlich erratischeres Preisverhalten auf als Top-Marken oder Handelsmarken,
was wiederum darauf hinweist, daf3 die Hersteller schwache Marken haufiger zu Rabatterho-
hungen und anderen Promotionausgaben gezwungen sind, damit diese von den Héandlern
gelistet werden

(5) Vor allem in der zweiten Hélfte der Untersuchungsperiode haben die Top-Marken die Verfol-
ger im Hinblick auf Produktvariationen weit hinter sich gelassen. Dies zeigt die Entwicklung
der im Durchschniti entwickelten neuen Produktvarianten pro Jahr: Tee (Top-Marken: 0,28
(1982-87) bzw 1,75 (1988-93); Verfolger: 0,42 (1982-87) bzw 0 (1988-93)); Zahnpasten
(Top-Marken: ©,58 (1982-87) bzw. 1 (1988-93); Verolger: 0,45 (1982-87) bzw 0,13
(1988-923)); Geschirrspuhlmittel (Top-Marken: 1,67 (1982-87) bzw 1,7 {1988-93); Verfol-
ger: 0,5 {1982-87) bzw 0,17 (1988-93));

Auch Lodemann (1996) kemmt in seiner Untersuchung fur Deutschland zum Ergebnis, daf3 die
Umsatzkonzentration in der Lieferstufe insgesamt wie auch auf Warengruppenebene seit Jahren
durch eine wachsende Dominanz der MarktfUhrer gepréigt ist Berechnungen und Schétzungen der
GWH Hamburg zeigen einerseits, daf’ die Lieferstufe insgesamt sehr heterogen strukturiert ist, so
daf pauschale Aussagen zur Position der Lieferstufe im Konditionenwettbewerb mit dem Handel
grundstitzlich schwierig sind. Hohe Konzentationswerte der 10 gréfiten Unternehmen zeigen sich
in Branchen mit vergleichsweise homogenen und/oder {weitgehend) unverderblichen Erzeugnissen
(Zucker: 100%, Margarine: 100%, Stérke: 99%, Kartoffelerzeugnisse: 88,2%, Kérperpflege: 87%)
oder einer starken Importabhéngigkeit des Rohstoffs {Tabakwaren: 88,5%, Kaffee: 84,5%). Eher
eine niedrige Konzentration zeigt sich bei leicht differenzierbaren und/oder verderblichen, trans-
portsensitiven Produkten (Backwaren: 30,7%, Fleisch und Fleischerzeugnisse: 40,1%, Milch und
Milcherzeugnisse: 39%, Verarbeitetes Obst und Gemuse: 29,2%) Wie Lademann aber anmerki
wéire es in diesen Féllen erforderlich, enger abgegrenzte Produktmérkte zu betrachien, da in die-
sen Warengruppen Angebotsnischen oder rdumlich eng begrenzte Mérkte (Regionalmdrkie) rele-
vant werden Die mittlere Umsatzkonzentration der gréfiten 10 betragt 7%

Andererseits haben laut Lademann die Marktfuhrer aut Kosten der Verfolger Marktanteile gewin-
nen kénneri. Die héchsten Marktanteile erreichen die Marktfhrer bei Margarine (76,2%), alko-
holfreien Geirénken, Mineral-/Tafelwasser, Séften (41,7%), Zucker (40,7%), Tabakwaren (37,2%)
und Stéarke {36,4%) Die niedrigsten Vorspriinge gibt es in den Bereichen Bier (7,7%), Backwaren
(7,4%) Verarbeitetes Obst und Gemise (6,7%) und Milch und Milcherzeugnisse (6,4%) Die mitt-
lere Umsatzkonzentration der Marktfohrer betréigt 21,5%

Weitere Strategien

Neuere Elemente stellen strategische Allianzen von Herstellern und neue Formen der vertikalen
Bindung dar. DeWilt — Krishnon (1995) nennen funf Beispiele fur strategische Allianzen im Le-

bensmittelbereich, teilweise wohl cuch mit der Absicht, der steigenden Nachfragemacht zu ent-

24 Vgl Lademann {1996}, 5 354
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gegnen: Nestle — Coca-Cola (Tee/Kaffeedrinks); PepsiCo — Unilever (teeartige Getréinke);
PepsiCo — General Mills {Snacks in Furopa); Unilever — BSN (Speiseeis, Joghurt}; Twinings —
Seven Up (Eistee)

Krishnan — Soni (1997) berichten von einer jungsten Entwicklung in Frankreich So soll ein grofies
franzésisches Handelsunternehmen in seine jdhrlichen Verhandlungen mit den Koffeeerzeugern
eine neue Klausel eingebracht haben. Demnach wird es eine Listung nur dann geben, wenn diese
dem Handelsunternehmen einen garantierten Gewinnaufschlag auf den Einzelhandelspreis ge-
wihren Da Kaffee eines der Schliisselprodukte im wiederkehrenden Einkauf der Konsumenten
darstellt, wollte das Unternehmen die Koffeepreise senken, um Konsumenten von anderen Hénd-
lern abzuwerben. Mit dem garantietten Gewinnaufschlag wollte sich der Handler gegen Ge-
winneinbulen absichern, falls die erwartete héhere Kundenfrequenz trotz niedrigerer Kaffeepreise
nicht zustande kommt. Die Herstelier haben also nur die Wah!, den Gewinnaufschlag zu garan-
tieren oder nicht gelistet zu werden

Die Autoren untfersuchen in einem spieltheoretischen Ansatz dieses Verhalten und kemmen zu fol-
genden Schuifolgerungen tber die Beziehungen zwischen Handlern und Herstellern®*)

1. Die Fahigkeit des Handlers, einen garantierten Gewinnaufschlag zu erhalten, demonstriert
eindrucksvoll seine Nachfragemacht Die Héndler spielen eine Marke gegen die cndere aus
und benutzen auch Handelsmarken in diesem Spiel.

2. Praktiken, in denen die Hersteller einen Teil ihrer Produzentenrente an die Héndler weiterge-
ben, resultieren nicht notwendigerweise aus einem grundlegenden Gefangenendilemma der
Hersteller, sondern aus der Tatsache, daf3 ein oder mehrere Hersteller sich Vorteile daraus
erwarten, unabhéngig davon, was die anderen Hersteller tun Von einem grofien Nachfrager
ausgelistet zu werden, bedeutet hdhere Gewinneinbuflen als es der Fall ist, wenn man diesem
Gewinnauifschléige garantiert

3 Die Frage, wer mehr Marktmacht im Sinne von Marktanteil hat, ist jedoch nicht vordergrindig
entscheidend. Wichtiger ist die Frage, wer mehr Macht Uber den Konsumenten hot. Dies
héngt von zwei Dingen ab: der Héndlertreue und der Markentreue.

4. Der sirategische Vorteil einer starken Handelsmarke liegt vor allem in dem Potential, mit der
ste die Handlertreue erhdht

% vgl Anhang [
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6. SchluBfolgerungen

6.1 Ergebnis der Untersuchung

Die Konzentration im &sterreichischen Einzelhandel ist in den letzten Jahren gestiegen Vor allem
im Lebensmitteleinzelhandel liegt Osterreich im européischen Spitzenfeld. Als Grunde werden an-

gefiihrt:
*  der verschérfte Wetibewerbsdruck durch den EU-Beitritt,

* erhebliche Eigenexpansion der grofien Handelsketten,

* der Konsum-Konkurs 1995, nach dem 153 Filiclen an die Billa-Gruppe, 175 an Spar, 72 an
Meinl, 57 an LOWA und 44 an ADEG fielen,

* die Ubernahme der Familia-Mdarkie durch Spar 1996,
» die Teilibernahme von Meinl durch REWE.

Trotz steigender Konzentration sind die Preise im Einzelhandel seit 1995 im Durchschnitt nicht ge-
stiegen Dies ist aber vor allem auf den verscharften Wettbewerbsdruck durch den EU-Beitritt und
die restriktive Fiskalpolitik im Zuge der Konsolidierung der éffentlichen Haushaite und die allge-
meine Konjunktur zuriickzufihren

Die international zunehmende Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel ist auch auf die fort-
schreitende Internationalisierung zurlickzufihren, die von grenzuberschreitenden und kontinenten-
Ubergreifenden Fusionsaktivitéten der fihrenden Handelskonzerne begleites ist. Im Kern ist die In-
ternationalisierung auf folgende Faktoren zurickzufihren: niedriges Wachstum auf den Heim-
miirkten, ausgereifte Vertriebskonzepte, die immer leichter aut andere Mérkte ubertragbar sind,
die VerfUgbarkeit der notwendigen Technologien, internationale Anndherung der Kensummuster
und die Offnung von Mérkten mit relativ unterentwickelten Handelssektoren. Weitere Ursachen
sind die zunehmende Integration von Einzelhandels- und GroBhandelsfunklionen innerhalb von
Filial- und Groflunternehmen sowie die wachsende Ausrichtung der Beschaffung auf die européi-
schen Produktmarkte, auch durch Kooperationen

Die treibenden Kréifte der M&A (mergers and acquisitions) sind erhebliche Liquiditét durch das
Cash-Management grofer Unternehmen, mit der Gréfle einhergehende sieigende Verhand-
lungsmacht gegeniiber der Konsumgiterindustrie, Gréfienvorteile in der Kostenkontrolle und re-
striktive Bau- und Raumordnungen, wodurch M&A als einzige Expansionssirategie auf heimischen
Mérkten verbleiben.

Eine Strukiurbedingung fur die steigende Konzentration liegt im {gednderten) Konsumentenverhal-
ten. Die hdhere Mobilitét der Konsumenten, die zunehmende Berufstétigkeit von Frauen und ein
steigendes verfigbares Einkommen haben eine Bevorzugung von One-stop-Shopping zur Folge
Die Konsumenten besuchen die Verkaufsldden seltener, fahren weiter und geben mehr Geld pro
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Einkauf aus als friher Grofle Verkaufsstatten in strategischen Lagen mit breiten und tiefen Sorti-
menten verringern Zeil-, Transport- und Suchkosten der Konsumenten Dadurch entsteht ein
Strukturvorteil fur grofle Handelsunternehmen, inshesondere Filialisten, die Gber die nétigen finan-
ziellen Kapazitéten und Verteilungssysteme verfigen, um grofie Betriebsformen zu betreiben. In
Osterreich zeigt sich dies durch den deutlichen Rickgang der Umsatzanteile der kleinen und mitt-
leren Lebensmittelgeschéfte auf Kosten der Superméirkte.

Eine andere Strukturbedingung fir eine Zunahme der Konzentration liegt in institutionellen
Markteintritisbarrieren (z B. restriktive Bauordnung oder Raumplanung) begrindet, die den E£ta-
blierten First-mover-Yorteile in Top-Lagen oder strategischen Lagen bringen Wenn der Marktein-
titt nicht mehr maglich ist, kann eine weitere Expansion nur durch Fusionen oder Ubernahmen
erfolgen.

Weitere Ursachen der Konzentration durften im strategischen Markiverhalten der grofien Handels-
unternehmen begrindet sein. Grofen Unternehmen féllt die Marktaufteilung iber Preisdifferen-
zierung und Sonderangebote {Lockangebate) leichter lhre finanzielle Ausstattung erméglicht auch
das Setzen von Kampfpreisen, um kleinere Héandler aus dem Markt zu dréingen

SchlieBllich hat der groffléchige Einzelhandel strukiurbedingte Gréfienvorteile im Beschaffungsbe-
reich, der Warenlogistik und in der Werbung. Die Beschaffungskonzentration steigt durch externes
Wachstum, durch interne Restrukturierung und durch die voranschreitende internationale Be-
schaffung Uber europdische Einkaufskontore Diese Gréfienvorteile der Handelskenzerne basieren
auf Flachenwachstum, GréBenwachstum und Filialisierung Die im Zuge der vorliegenden Studie
durchgefuhrte Befragung unter &sterreichischen Lebensmittelhandelsunternehmen ergab, dafi man
in Zukunft neben einer stérkeren Zentralisierung und einer verstérkien Internationalisierung der Be-
schaffung auch eine Reduzierung der Lieferantenzahl anstrebt

Die Beziehungen zwischen Handel und Industrie haben sich in den letzten 20 Jahren grundlegend
gedndert. Sie sind heute zunehmend gekennzeichnet durch strukturbedingte Vorteile des Handels
Diese basieren auf der gréfleren Sorfimentsbreite, auf der geringeren Spezifizitét des Betriebsfak-
tors Raum und auf den besseren Ausweichmdglichkeiten der Nachfrage gegentber dem Angebot.

Wahrend der groBflachige lebensmitteleinzelhandel heute fur die meisten Hersteller ein unver-
zichtbarer Absatzweg ist und (kurz- bis mitteliristig) weder Export, Spezialanbieter noch andere al-
ternative Absatzwege einen verlorenen Kunden ersetzen kénnen, kann der Handel wesentlich
leichter substituieren. Mit Ausnahme starker Marken {"Must-carry'-Produkte) bewirkt das Konsu-
mentenverhalien auf Lebensmittelmérkten einen strukiurellen Vorteil des Handels gegencber den
Herstellern Der Handel kann besser abschétzen, in welchem Ausmafi eine Auslistung von Pro-
dukten méglich ist, ohne dafl Konsumenten zur Konkurrenz wechseln Er verfiigt Gber bessere In-
formationen Uber den Trade-off zwischen den "Kosten des Héndlerwechsels" und den "Kosten des
Markenwechsels". Nach Angaben des Handels tragt ein durchschnittlicher Lieferant mit ¢,05% der
Artikel zum Gesamtsortiment des grofiflachigen Lebensmitteleinzelhandels bei. Fur einen Grofiteil
der Industrie sind die grofBflachigen Absatzwege (Filialsysteme) gegenwdirtig unverzichtbar. In einer
Produkigruppe gibt es in Osterreich durchschnittlich 22 Hersteller, die jeweils im Jahr zu einem er-
heblichen Teil einen Umsatz von weniger als 100 Mill S erreichen Der durchschnitfliche Umsatz-
anteil des Lebensmitteleinzelhandels betrégt unter den 48 befragten Betrieben rund 52%. Der Um-
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saizanteil des gréBien Abnehmers erreichie 1997 im Durchschnitt 22,8% (1981 19,4%), jener der
groBten zwei Abnehmer 32,9% {1981 23%). Gleichzeitig halten die gréfiten funi Lebensmittel-
hdndler heuie einen nationalen Markianteil von rund 85%

Die grofien Handelsunternehmen werden durch Diversifikation und steigende Handelsmarkenan-
teile unabhdéngiger von den Herstellern Wachsende Handelsmarkenanteile gehen vor allem zu
Lasten der mittleren Marken und schwéichen die Position der Handelsmarkenhersteller Ein Struk-
turvorteil des Handels gegentber den Herstellern von Zweit- und Dritimarken besteht auch im Zu-
sammenhang mit der Werbung: Der Handel kann in der Werbung fir Handelsmarken weseniliche
Gréflenvorteile erzielen, wahrend dies fur die betreffenden Hersteller nicht zutrifft. Auch hier kann
die Markenstédrke diesen Nachteil am besten ausgleichen. Auch gegenuber Top-Marken kann der
Handel aber mit Handelsmarken in bezug auf die Investitionen der Hersteller in das Markenimage
ein Triftbretfahrerverhalten-an den Tag legen.

Die Einfuhrung von ECR (Efficient Consumer Response)**®) wird die Kooperation zwischen Industrie
und Handel intensivieren. Sowohl die befragten Handels- als auch die Industrieunternehmen er-
warten eine verstirkte vertikale Zusammenarbeit zwischen Handels- und ECR-Lieferunternehmen
und eine zunehmende Konzeniration auf Lieferantenseite. Da mit ECR erhebliche Investitionen von
beiden Seiten verbunden sind, werden nur die finanzstérkeren (gréfieren) Unternehmen davon
profitieren Kleine und mittlere Unternehmen durften auch dadurch strukturelle Nachteile erfahren

Mit ECR sind aber auch erhebliche Kosteneinsparungen im Distributionssystem verbunden Die
Héandler gewinnen durch steigende Verkaufszahlen pro Betriebsstitte, héhere Produktivitdt der
Verkaufsréiume und eine Verringerung der benétigten Lagerkapazitéten Die Hersteller profitieren
durch eine Senkung der Herstell- und Vertriebskosten, effektivere Nutzung der Werbemittel und
aufgrund der Tatsache, daf} sie jederzeit wissen, an welcher Stelle des Distributionskanals sich das
Produkt gerade befindet, wodurch sie bessere Informationen iiber die Mérkte erhalten.

Die hohe Konzentration im Einzelhandel verbunden mit den Strukturvorteilen des Handels gegen-
uber groBlen Teilen der Industrie bedeutet auch ein erhebliches Nachfragemachtpotential des
Handels. Die wohliahrtsékonomischen Implikationen von Nachfragemacht héingen wesentlich mit
den Marktstrukturgegebenheiten in Handel und Industrie zusammen  Entscheidend ist aber auch
die Funkfionsféhigkeit des Wetthewerbs auf der Handelsstufe

Der &sterreichische Nahrungsmitielsektor ist heute vor allem im Gewerbe Uberwiegend kleinstruk-
turiert. Im Durchschnitt beschéftigte ein Betrieb 1995 in der Industrie 78 Arbeitskrafie, im gesam-
ten Erndhrungssektor 19 65% der Betfriebe haben weniger als 10 Beschaftigte. Die nach wie vor
geringe Exportquote {1997 8,4%) ist darauf zurickzutihren, dafi der Ernéhrungsbereich lange ein
geschitzier Sektor war In jUngerer Zeit resultiert sie aber auch daraus, daf} die von grofien euro-
paischen Handelsunternehmen geforderten Mindestlosgréfien oft nicht erreicht werden 73% der
Unternehmen bezeichnen die ErschlieBung von Exportmarkten als erfolgreiche MaBinahme zur

244) Ffficient Consumer Response steht fiir ein integriertes Konzept zur Uberwindung der funktionellen Barrieren in der
Wertschépfung Verlolgt werden dobei zwei Ziele: die Rationalisierung der ProreBkosten und die Beschleunigung der
Prozesse, um schneller auf Verdnderungen der Konsumentenwiinsche reagiersn zu kénnen {vgl dozu Kapitel 2, Ab-
schnitt 2 6, und Kapitel 4)
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Starkung der Wettbewerbssituation gegentiber dem Handel. Ebenso viele meinen, daf die zuneh-
mende Handelskonzentration ihr Interesse an Exportmérkten erhéht habe. Gleichzeitig geben aber
nur 17% an, die Zusammenarbeit mit dem Handel im Exportvertrieb verstérken zu wollen. Aus der
Expansion dsterreichischer Ketten in den Osten erwarten immerhin 39% erhéhte Absatzchancen
Deutlich weniger erwarten sich die Hersteller aus dem Vordringen ausléndischer Handelsunter-
nehmen nach Osterreich

Die Befragung unter den heimischen Handelsunternehmen ergab, daB3 man Schwéchen der Indu-
strie vor allem in den Bereichen Produktionskosten, Innovationen und Marketing sieht. Die indu-
strie selbst sight in einem rigorosen Kostenabbau und in der Einfihrung never Produkte wesentli-
che Elemente eines erfolgreichen Wettbewerbs gegentiber dem Handel. Als Stirken der heimi-
schen Industrie bezeichnen die Handelsunternehmen die Bereiche Qualitat, Spezialisierung und
Flexibilitat.

Sowohl Handel als auch industrie nennen die zunehmende Konzentration und Kooperation und
die Zunahme ausldndischer Beteiligungen als Hauptgrinde fur Rabatterhdhungen in den letzten
Jahren In viel geringerem AusmaB als der Handel sieht die Industrie auch im verstérkten Wettbe-
werb durch die Liberalisierung im Aulenhandel einen Grund fir die Rabatterhéhungen. Die An-
sichten Uber den Ablauf von Preis- und Konditionenverhandlungen gehen zwischen Handel und
Industrie weit auseinander: Wahrend 71% der Industrieunternehmen angeben, der Handel selze
haufig massiven Druck ein, um seine Vorstellungen zu realisieren, gesteht der Handel zu, daf} dies
manchmal der Fall sei. Nach Ansicht von 65% der Industrieunternebmen gibt der Handel haufig
die Konditionen vor und 1468t kaum argumentieren, nach Ansicht des Handels ist dies seften der
Fall

Aufgrund des Mangels an Alternativen eines groBen Teils der befragten Erzeuger ist die Position in
den Verhandlungen mit dem Handel die schwéchere 77% gaben an, dafl in der Vergangenheit
uber die Konditionen Nachverhandlungen gefihrt wurden. Wéhrend der Handel eher Listungsbei-
trage und Werbekostenzuschiisse fordert, favorisiert die Industrie Aktionsrabatte und die Staffelung
von Mengenrabatten Letztere dienen vor allem Mengenzielen und sind wettbewerbstheoretisch
weniger problematisch als Listungsbeitréige oder Werbekostenzuschusse.

Selbst wenn man davon ausgeht, dafl die Handelskonzentration {noch) nicht erfolgreiche Abspra-
chen und koordiniertes Handeln auf dem Absatzmarkt zur Folge hatte, ergeben sich potentiell ne-
gative Wohlfahriswirkungen der Konzentration:

*  Aus statischer Sicht resultieren negative Wohlfahrtswirkungen, wenn die allokativen Verluste
fir die Produzenten und deren Inputmarkte nicht durch entsprechende Produkiivitiitsgewinne
in Form von Transaktionskosteneinsparungen oder steigenden Skalenertrdgen, z B. in Be-
schaffung und Warenlogistik, kompensiert werden

*  Aus dynamischer Sicht sind in Folge der hohen Konzeniration Selektionsfehler méglich, wenn
“iiberlegene” Innovationen nicht gelistet werden oder die Produkivielfalt sinkt Insgesamt kann
die zunehmende Abschdpfung der Produzentenrenie das Innovationspotential der Hersteller
weiter reduzieren.
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Eine Analyse der Produkiionsseite zeigt, daB sich die Weitbewerbsposition der &sterreichischen
Nahrungs- und GenuBmittelindustrie seit dem EU-Beitritt verschlechtert hat Die Produktion ist seit
1995 ricklaufig, wahrend sie in der gesamten Industrie noch deutlich steigt. Die Beschaftigung
geht wesentlich starker zurick als in der Industrie insgesamt.

Die Strukturprobleme der vielen kleineren und mittleren Betriebe im Erndhrungssektor sind vielfal-
tig thnen fehlt einerseits das Potential (Humankapital, finanzielle Ressourcen) fur eigenstindige
Markterhebungen, Innovationen und Marketing, und sie verfUgen andererseits Uber zu geringe
Kapazitdten und Produktionsmengen, um eine Listung im internationalen Handel (Unternehmen
und Einkaufskorridore) zu erreichen. Infolge der langen Inlandsorientierung — und dies gilt auch
fur gréBere Unternehmen — fehlt die internationale Edahrung, und es mangelt an Professionalitét

im Zusammenhang mit Produktentwickiung, Herstellung, Preisgestaltung und Vertrieb

Andererseits zeichnet sich eine geringe Zahl groler Handelsunternehmen zum Teil durch hohe Ef-
fizienz, Leistungsstérke und Innovationskraft aus und durfte bisher Rationalisierungseffekte und Ko-
stensenkungen im Wettbewerb weitgehend auch an die Verbraucher weitergegeben haben. Auch
die Standortpolitik, die Servicedifferenzierung und die Sortimentsbreiten sind aus Konsumenten-
sicht durchaus positiv zu werten

Es gibt aber einige Argumente dafir, dafl die steigende Konzentration im Zusammenhang mit der
zunehmenden Kooperation (etwa im Rahmen von ECR) auch die Konzentration auf der Industrie-
stufe erhdhen wird Diese Entwicklung wird zunéchst den Kosten-, Konditionen- und Preiswettbe-
werb in der Industrie weiter verscharfen Je konzentrierter beide Markiseiten sind, desto haufiger ist
iedoch auch mit vertikalen Bindungen zwischen Handel und Industrie und mit strategischem Preis-
verhalten auf dem Absatzmarkt zu rechnen. Sollien die Markteintrittsbarrieren uniberwindlich hoch
werden, dann sind negative Wohlfchrswirkungen durch strategisches Preisverhalten aut lange
Sicht nicht auszuschlieBen.

Wie die internationalen empirischen Ergebnisse belegen, kann eine hohe lokale Konzentration im
Lebensmittelhandel auch unerwiinschie Marktergebnisse, insbesondere steigende Preise zur Folge
haben Gleichzeitig wirkt die Nachfragemacht offensichilich weniger in Form einer Gegenmacht
gegenuber den starken Herstellern, sondern vielmehr als Druckmitiel gegeniber den leistungs-
schwachen Lieferanten.

6.2  Wirtschaofts- und wettbewerbspolitische Vorschlage

Die empirische Untersuchung und die theoretischen Erwéigungen legen nahe, dafl die Markimacht
im &sterreichischen Lebensmittelhandel in den letzten Jahren erheblich gestiegen ist. Insbesondere
die Nachfragemacht gegeniiber einem GroBteil der heimischen Hersteller und Lieferanten im
Nahrungs- und GenuBmittelgewerbe und in der Industrie hat ein hohes Ausmaf} erreichi Die Re-
aktionsméglichkeiten der Hersteller sind durch den verschariten Wettbewerbsdruck in der Folge
des EU-Beitritts und Strukturprobleme zuséizlich eingeschrénkt: zu kleine Betriebe, zu hohe Pro-
duktionskosten, zu geringe Markenstérke wegen mangelnder Innovations- und Marketingkompe-
tenz.
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Wirtschaftspolitische Eingriffe mUssen daher zwischen wettbewerbspolitischen und struktur- bzw.
industriepolitischen Ansétzen unterscheiden Die hohe Konzentration im Handel und die damit zu-
sammenhéngende Markt- und Nachfragemacht erfordern wettbewerbspolitische Ansdtze Das
Wettbewerbsrecht kann den Nachholbedarf in bezug auf Innovationen und Internationalisierung
nicht ersetzen MaBinahmen zur Starkung des Mittelstandes und zum Abbau von Strukturnachteilen
kleiner Unternehmen sollten im Rahmen der Struktur- und Industriepolitik erfolgen und auch von
intermedidren Institutionen (Regionen, Interessenvertretungen usw ) unferstGtzt werden, wobei die
Initiative in der Regel bei den Unternehmen selbst liegen muf3.

Einige Vorschlage zur Neuorientierung der Weitbewerbspolitik im Lebensmittelhande!

1. FEine kritischere Sicht der Wetthewerbsprozesse im Lebensmitteleinzelhandel ist angebracht

Begrundung: Die Konzeniration hat im &sterreichischen lebensmittelhandel ein betréchtliches
AusmaB erreicht Im wesentlichen wird der Lebensmitieleinzelhandel von sieben Unternehmen be-
herrscht, wobei der Vorsprung der gréfBiten zwei Wetbewerber (gemessen am nationalen Markt-
anteil) sehr grof} ist Der Konzentrationsprozefl war in der Vergangenheit vorwiegend ein marktbe-
dingter Selektionsprozefl, dem ineffiziente Vertriebsformen zum Opfer fielen, zum Teil aber auch
ein machtbedingter VerdréingungsprozeB zu Lasten durchaus auch leistungsféhiger {regionaler)
Anbieter. Mit zunehmender Verengung der Mérkte besteht allerdings in Zukunft die Gefahr, daf3
auch in Osterreich der horizontale Wettbewerb in den bereits bestehenden Cligopolen an Wirk-
samkeit verliert und kinftige Rationalisierungsgewinne nicht mehr an die Konsumenten weiterge-
geben werden

Die Marktzutrittsschranken sind im Lebensmitteleinzelhandel als hoch einzustufen. Neben die in-
stitutionellen  Markteintrittsharrieren (Gewerbeordnung, Raumordnung, Ladenschlufiregelungen)
treten die Schwierigkeiten fir Newcomer, als Lebensmittelhéndler in einer Region auch nur eine
gewisse Marktbedeutung zu erlangen, wenn die Hauptkonkurrenten &sterreichweit iétige Grof3un-
ternehmen sind. Die finanzkréftigen Groflen im Lebensmitteleinzelhandel kdnnen ndmlich in Re-
gionen, in denen Markfzutritte drohen, gezielt den Wettbewerb intensivieren und eventuelle Ge-
winneinbuBen mit den Gewinnen aus weniger umkémpften Regionen guersubveniionieren Ein
erfolgreicher Markfeintritt ist daher nur dann méglich, wenn er flachendeckend erfolgt Dies ist
aber aufgrund der Knappheit guter Standorte immer unwahrscheinlicher, insbesondere wenn die
Konzentration fortschreitet und Standortgenehmigungen weiter restriktiv erfolgen Die zunehmende
vertikale Kooperation zwischen den grofien Handlern und Herstellern wird die Markizutritisschran-
ken in Zukunft noch erh&hen.

Mit zunehmender Konzentration steigt die Wahrscheinlichkeit von Absprachen bzw abgestimmtem
Oligopolverhalten. Je weiter die Durchdringung der Markte fortgeschritten ist, desto hdufiger sind
Marktanteile nicht mehr auf Kosten der kleineren Mitbewerber zu erzielen, sondern nur noch auf
Kosten des Oligopols. Damit wird abgestimmtes Verhalten fur die Oligopolisten immer attrakiiver
Fine Abstimmung der Verhaltensweisen mufl dabei nichi Uber alle Einzelpreise erfolgen, sondern
kann Ober die Beschriinkung von Aktionshéufigkeiten und Werbung, Verzicht auf spektakuldre
Niedrigpreise relativ weniger "Lockartikel" und verstérkte Einhaltung unverbindlicher Preisempfeh-
lungen der Hersteller geschehen (Karite, 1989)
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Internationale Uniersuchungen belegen, dafl die Marktmacht im Lebensmitteleinzelhandel uner-
wunschte Marktergebnisse bewirken kann Einerseits steigen mit der lokalen Konzentration die
Konsumentenpreise, andererseits spricht die jingere Evidenz gegen die wohlfahrserhdhenden
Wirkungen der Nachfragemacht (Gegenmachthypothese). Die Organisationen zur Wahrung des
fairen Wettbewerb wie die OECD, die EU-Kommission und das britische Office of Fair Trading
(OFT) stehen der steigenden Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel daher zunehmend kritisch
gegenuber und fordern eine genauere Beobachtung der Wettbewerbsprozesse im Handel®) . In
den USA gibt es traditionell eine schéirfere Fusionskontrolle im Handel als in Europa, mit engeren
Marktdefinitionen bei gleichzeitig geringeren institutionellen Markteintrittsharrieren®*®).

Wettbewerbsbeschrdnkende Verhaltensweisen sollten sich innerhalb einer vertikalen Beziehung
zumeist weniger gravierend auf die Markte auswirken als im Rahmen einer horizontalen Verein-
barung Das Hauptinteresse hat daher auf der Funktionsfdhigkeit des horizontalen Wettbewerbs
unter den Héndlern zu liegen Daneben ist aber auch die Mifibrauchsaufsicht zur Kentrolle der
Nachfragemacht im Lebensmitteleinzelhandel effektiver zu gestalten

2. Die Wirtschaftspolitik sollte Richtlinien {wirdschaftliche Grundsétze) und Instrumente zur syste-
matischen Bestimmung des relevanten Markies im Lebensmitteleinzelhandel entwickeln, um
einerseits die Fusions- und Verhaltenskontrolle sowie Kartellaufsicht effektiver und effizienter zu
gestalten und andererseits die Voraussagbarkeit der wettbewerbsrechtlichen Entscheidungen
fur die Beteiligten zu erhéhen. Inshesondere fur den Absatzmarkt im Lebensmitteleinzethandel
sollte die Marktdefinition das Konsumentenverhalten widerspiegeln

Begrundung: Die Definition des relevanten Marktes ist die Schlisselaufgabe der Fusionskontrolle,
der Kartellaufsichi und der Verhaltensaufsicht. Dabei ist grundsétzlich zwischen dem Absatzmarkt
{(Handelsmarkt}) und dem Beschaffungsmarkt zu unterscheiden. Aufgrund der Interdependenzen
zwischen den beiden Mdrkten hdngt es zudem von der konkreten wettbewerbspolitischen Frage-
stellung ab, wieweit beide in die Beurteilung mit einflieBen mussen.

Die Vorschlage von London Fconomics {1997) und die Praxis der EU-Kommission im Fall
Kesko/Tuko zeigen, daB prinzipiell fir jede anstehende Wetthewerbsfrage die relevante Marktdefi-
nition gefunden werden kann Die Federal Trade Comission (FTC) der USA lieferte zuletzt eine an-
spruchsvolle Analyse im Fall Staples/Office Depot, in der sie mit Hilfe ékonometrischer Methoden
Substitutionsbezichungen unter Buromdbelhéndlern ermittelte, um den relevanten Markt zu be-
stimmen (Dobson — Waterson, 1999)

Auch die EU-Kommission stitzt ihre Untersuchungen iiber den sachlich relevanten Markt in der
Regel auf die Substituierbarkeit der Nachfrage und die Ergebnisse dkonometrischer Schatzungen
Dartiber hinaus irégt sie den von den Abnehmern und Wettbewerbern vorgebrachten Fakien, den
Marktstudien und der Anpassungsfihigkeit der Abnehmer Rechnung Zur Abgrenzung des rdum-

Vgl fur die QECD Hewitt (1998), fir die EU-Kommission den Fall Kesko/Tuko in Competition Policy Letters, 1996,
(2}, $ 35, 1996, (3), S 34, 1997, (1}, §. 17-18, sowie fir Grofibritannien Office of Fair Trading {OFT}, Press Release
vom 8 April 1999, PN 11/99

248 Allerdings wird die Kontrolle auch iibertrieben, wie etwe durch das Verbot der Fusion zweier Lebensmittelhéndler in
Los Angeles, die zusammen einen Marktanteil von nur 7,5% aufwiesen (Dohson — Waterson, 1999, 5 152).
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fich relevanten Marktes bericksichtigt sie die Reaktionen auf Preisverénderungen, die soziokultu-
rellen Merkmale der Nachfrage, das Verhalten der Abnehmer und Wettbewerber, die Handels-
stréme und die verschiedenen Marktzutritisschranken. "Aufgrund eines Vergleiches samtlicher Pa-
rameter ist eine Abgrenzung des relevanten Marktes maglich "*%)

3 Die MiBBbrauchsaufsicht fir marktbeherrschende Unternehmen und Unternehmenskooperatio-
nen im Handel ist vor allem hinsichtlich der Nachfragemacht gegentber den Lieferanten zu
intensivieren Dabei mussen systematisch die maglichen negativen Folgen marktstrategischen
Verhaltens — sowohl in horizontaler als auch in vertikaler Hinsicht - in die Analyse einbezogen
und gegen eventuelle positive Effekte abgewogen werden Dies erfordert wegen der Beson-
derheiten solcher Vereinbarungen im Handel, dafi einer Rule-of-Reason-Orientierung fur
handelsspezifische Entscheidungen mehr Plafz eingeréumt wird Voraussetzung fir eine effizi-
ente Milbrauchsaufsicht ist die Erstellung von Checklisten und Katalogen von Machtmif3-
brauchsindikatoren.

Begrindung: Die Ausgestaltung der Verhaltenskontrolle marktbeherrschender Unternehmen ist ein
umstrittenes Thema, da die verschiedenen Vorschléige mit Vorteilen, aber auch mit Nachteilen be-
haftet sind**®) So haben Per-se-Regelungen bzw Verbote generell den Vorteil, dafi sie die Rah-
menbedingungen fir die Wettbewerber klar definieren und damit Unsicherheiten vermeiden. Sie
sind operational und enthalten keinen diskretionéren Entscheidungsspielraum fir die Kartellbehdr-
den. Andererseits sind sie fur die Beurteilung komplexer Probleme, etwa der Mehrzahl von hori-
zontalen und vertikalen Vereinbarungen, mitunter zu starr und kénnen auch erhebliche negative
Folgen zeitigen, wie die Diskussion um den Robinson/Patman Act in den USA helegt”™') Teilweise
kénnen diese Nachigile durch Ausnahmeregelungen kompensiert werden

Dem steht der Rule-of-Reason-Ansatz gegeniber, der der Wettbewerbsaufsicht diskretionéren Er-
messensspielraum gibt und die Abwégung von Vor- und Nachteilen in jedem Einzelfall erlaubt.
Dabei spielt die Verteilung der Beweislast im Hinblick auf die Beurteilung eine zentrale Rolle®?).
Die Nachteile dieses Ansatzes liegen in der polentiell gréfieren Unsicherheit fir die Unternehmen
und in den hsheren Kosten gegenuber einer Wettbewerbsaufsicht nach Per-se-Regeln Kritisiert
wird auch, dof3 diese Art der Wettbewerbsaufsicht verstéirktes Lobbying auslésen kann

Die héheren Kosten der Rule-of-Reason kénnten durch die Erstellung von Checklisten und Katalo-
gen fur Machtmifibrauchsindikatoren erheblich verringert werden. Eine Orienfierung kann hier die
"schwarze Liste" fiir horizontale und vertikale Vereinbarungen mit wettbewerbsbeschréinkender Wir-
kung liefern, welche die EU-Kommission erstmals in ihre Bekannimachung eingebaut hat Weitere

29 Vgl EU-Kommission, XXVII Bericht ober die Wetthewerbspolitik 1997, 5. 23
239 gl Hiir eine umfassendere Diskussion méglicher Ansétze zur Verhaltenskontrolle z B Schmidt (1993)
1) Vgl Abschnitt 2 7.

2 I deulschen Geselz gegen Weltbewerbsbeschrénkungen etwo wor die Miflbrauchsaufsichi iber markibeherr-
schende Unternehmen bis zur letzten GWB-Novelle 1998 als Ex-post-Kontrolle mit materieller Beweislast bei der Karteli-
behérde ausgestaltet. Dagegen besteht im englischen Kartellrecht eine MiBbrauchsaufsicht mit umgekehrter Beweislast
Vgl Schmidt (1993), S 144, sowie Fisenkopf (1998) zu den aktuellen Anderungen im GWB
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Ansdtze bieten die Checklisten fir Marktmachtanalysen im Handel von London Economics (1997)
und Dobson — Waterson {1999)%%)

Zumindest zwei Grinde sprechen fur eine verstérkte Rule-of-Reason-Orientierung der Wettbe-
werbspolitik im Handel:

*  Die Struktur der jeweiligen Einzelhandelsmirkte ist durchaus unterschiedlich Der Konsument
verhtlt sich auf dem Lebensmittelmarkt anders als etwa auf dem Kfz-Markt Auch die Ver-
triebssysteme und Technologien unterscheiden sich. Entsprechend wirken etwa gleiche Formen
vertikaler Bindungen zwischen Herstellern und Handlern auf diesen Mérkien durchaus unter-
schiedlich. Die Beurteilung von Nachfragemacht wiederum héngt entscheidend davon ab, ob
die méglichen Effizienzgewinne die potentiellen Wettbewerbsbeschrénkungen aufwiegen. Dies
kann durch Per-se-Regeln im Einzelfall nicht entschieden werden

» Die Abwagung zwischen Effizienzvorteilen und méglichen wohlahrismindernden Wirkungen
steigender Konzentration héngt vom Entwicklungsstand des Marktes und den zu erwartenden
weiteren {technologischen) Entwicklungen ab. Je weniger entwickelt ein Markt ist, desto héher
wiegen die potentiellen Effizienzgewinne. Je weiter umgekehrt die technologische Entwicklung
und Konsolidierung vorangeschritten ist, um so schwerwiegender sind Markiverzerrungen ein-
zustufen. Dabei ist immer auch zu beachten, daf8 die Auswirkungen neuerer Trends wie One-
stop-Shopping, Home-Shopping oder On-line-Shopping auf den Wetthewerb in die Analyse

mit einfliefen®’)

4 Ein laufendes Wettbewerbsmonitoring sollte fir den Lebensmitieleinzethandel singefuhrt wer-
den.

Begrundung: Die &sterreichische Kartellpraxis war in der Vergangenheit duf3erst tolerant gegen-
uber Fusionen (Handel, Banken); der MiBBbrauch der Markimacht wird oft in der Offentlichkeit be-
klagt, aber selten vom Kartellgericht geahndet (vgl Diskussion der hohen Benzinpreise und der
Auslistungsdrohungen bzw. Sonderrabaite wegen gleichzeitiger Belieferung eines Konkurrenten).
Die oben angestelllen Uberlegungen legen aber nahe, daf die Wettbewerbsaufsicht dem Le-
bensmitteleinzelhandel in Zukunft verstérkie Aufmerksamkeit widmen sollte

Der Lebensmittelhandel ist in Osterreich keine "essential facility" in dem Sinne, daf ein (marktbe-
herrschender) Inhaber eines Netzes anderen Unternehmen den Zugang zu diesem verwehren
kénnte und diese in der Folge nicht auf einem vor- oder nachgelagerten Markt als Wettbewerber
aktiv werden kénnten. Die in Osterreich gefundene institutionelle Lsung zur Verhaltenskontrolle
fur den Telekommunikationssektor (Telekom-Control) oder die méglicherweise bevorstehenden L5-
sungen im Eisenbahn- und Energiesektor sind daher fur den Lebensmittelhandel nicht adaquat

Andererseits sind von der schon bisher im Rehmen der Mibrauchsaufsicht vorgesehenen Antrag-
stellung durch betroffene Unternehmen auch weiterhin nur geringe Auswirkungen zu erwarten, da
die einschreitenden Unternehmen trotz des gesetzlichen Verbotes von VergeltungsmaBBnahmen mit

253 Vgl Anhang E.

25 Die Prognose der Handslsumsétze Gber neue Medien in Osterreich ist allerdings maBig. Fir 2010 wird erwartet,
daBl 5% bis 10% des gesamten Handelsumsatzes dorauf enffallen werden {vgl Jungwirth, 1997).
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Sanktionen zu rechnen haben Diese "Rof3-und-Reiter-Problematik” ist eines der Hauptprobleme
der Mibrauchsaufsicht iber Nachfragemacht.

Aus diesem Grund ist eine wirksame Verhaltenskonirolle grundsétzlich eher von einem amtswegi-
gen Vorgehen zu erwarten Die dafur notwendigen Informationen kénnten am besten uher eine
laufende Kontrolle der Wetthewerbsprozesse im lebensmitteleinzelhandel bereiigestellt werden
Soweit eine Lésung wie in Deutschland {Monopolkommission) oder GroBbritannien {Office of Fair
Trading) in Osterreich nicht angestrebt wird, kénnte die institutionelle Ausgestaltung des Wettbe-
werbsmonitorings auch darin besiehen, zunéchst eine Abteilung im Bundesministerium fur wirt-
schaftliche Angelegenheiten zu beauftragen, wie es schon fur andere Bereiche {z. B. Benzinpreise)
geschehen ist. Ein jahrlicher Bericht Uber die Konkurrenzsituation im lebensmitteleinzelhandel,
Uber die Entwicklung der Produktvielfalt und der Preise ('Wettbewerbsmonitoring"] kénnte cufzei-
gen, ob das durch die Konzentration gegebene Potential zur Ausiibung der Markimacht genutzt
wird und ob der Anstieg der Produktpreise, der aufgrund der geringen Zahl der Handelsketten
maglich ist, erfolgt. Kritische Ergebnisse des Berichtes gemeinsam mit Einzelinformationen Gber
den Machtmifbrauch an das Bundesministerium fur wirtschaftliche Angelegenheiten oder den
Verfasser des Berichtes kénnen dann den amtswegigen Aufgriff erleichtern, der heute schon prin-
zipiell méglich ist

5. Institutionelle Markteintrittsbarrieren {Gewerbeordnung) und das Verbot des Verkaufes unter
dem Einstandspreis mit dem Ziel der Verdringung schwéicherer Markheilnehmer sind allein
kein hinreichender Ersatz fir eine Wettbewerbspolitik und kénnen zudem auch mit volkswirt-
schaftlichen Kosten verbunden sein.

Begrundung: In Osterreich, aber auch in anderen Landermn hat man sich dazu enischlossen, die
Nahversorgung u. a. durch Restrikiionen fur groBilachige Vertriebstypen zu schutzen. Es ist aber
fraglich, ob diese Regelung wirklich ihr Ziel erreicht. Die Umsaizanteile der Verbrauchermérkte mit
einer Verkaufsfldache von mehr als 1 000 m2 stagnieren in Osterreich schon seif Jahren Die Ge-
nehmigungspflicht fir Flachen Uber 800 m? greift daher wohl zu kurz, da die Verkaufsflachenex-
pansion in Osterrsich vor allem Gber die Supermarkte im Lebensmitteleinzelhandel vorangetrieben
wird. Insofern kénnte diese Regelung durchaus einer bestimmien Gruppe von Handelsunterneh-
men {Betreibern von Supermdrkten) einen Wetthewerbsvorteil verschaffen, indem sie die Marktein-
trittsbarrieren fir die Betreiber gréferer Fidchen erhdht hat. Im allgemeinen erfolgt ein lan-
deriibergraifender Markfeintritt in Europa entweder durch Fusionen oder durch die Ubertragung
der eigenen Vertriebslinien auf andere Markte Osterreich hat bisher die geringste Durchdringung
mit groffen Formaten, und es ist auch fraglich, ob die Regelungen nicht an den Wunschen der
Konsumenten vorbeigehen

Auch das Verbot des Verkauts unter dem Einstandspreis ("Lockvogelpreise") ist nicht unproblema-
tisch, insbesondere weil die vielfdltigen Gestaltungsméglichkeiten der Einstandspreise den
Gesetzesvollzug duBerst schwierig gestalten kénnen®?). Mit "Lockvogelpreisen" kénnten u a

233 Da ouBerdem Einstandspreise weitgehend von der Markimacht der Handelsunternehmen abhdngen, ist in manchen
Bersichen durchaus davon auszugehen, dafl der Einstandspreis von Nohversargungsunternehmen, die beim lokalen
GroBhéndler einkoufen, tolstchlich Gber dem Verkaufspreis der mulfinational agierenden Konzerne liegt, die sich
internaticnaler Einkaufskontore bedienen
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kleinere Handler aus dem Markt gedréngt werden, und sie kénnen das Image der betreffenden
Herstellermarken beschadigen Die Folge wdren unzureichende Investiionen in  die
Produkiqualitat. AuBerdem werden dadurch "abhéngige" Hersteller kaum unterstitzt, vielmehr hilft
es eher den Herstellern der grofien und starken Marken. lhre Produkte werden auch vorwiegend
fur Lockangebote genutzt Ein Verboi bedeutet dann nur, daf die Handler andere Formen der
Preisdiskriminierung suchen und die "abhéngigen" Hersteller unter Umstédnden sogar héherer
Nachfragemacht ausgesetzt sind als vorher.

Ein wesentlicher Nachteil des Verbotes entsteht aber im Zusammenhang mit der méglichen Kollu-
sion in engen Herstelleroligopolen Lockvogelpreise verhindern oder erschweren Preisabsprachen,
da nicht leichi erkennbar ist, ob eine Preissenkung von einem Oligopolmitglied ausgeht oder vom
Handel Die durch ein Verbot steigende Preistransparenz wird den Preiswetibewerb eher behindern
als férdern Auch fur den Handel wird es dadurch leichier, Preisunterschiede auszumachen. Die
Folge kénnten uniforme Preisbedingungen sein, die fir den Wettbewerb im Handel und die Kon-
sumenten schlecht sind

Industriepolitische Ansétze

Die in der Studie aufgedeckten Strukturschwéchen mancher Sparten der heimischen Nahrungs-
mittelindustrie und die zunehmende Verscharfung der Nahversorgungsproblematik kénnen teil-
weise Uber wirtschaftspolitische Ansétze bekdampft werden. Die Hauptakteure sollten aber vor al-
lem die Uniernehmen selbst bzw. die involvierten Interessengruppen und Verbédnde sein

Nahversorgung

Kleinere Handelsbetriebe haben aus Sicht der Konsumenten nicht nur Nachteile gegeniber den
grofen Formaten, sondern verfiigen cuch Uber spezifische Vorieile Sie sind im aligemeinen flexi-
bler, kénnen besser auf die Kundenpraferenzen eingehen und vermitteln ein Gefihl der Néhe und
Vertrautheit. Diese Eigenschaften gilt es weiter zu férdern und zu unterstitzen Die wichtigsten An-
satzpunkie bieten dabei das Gewerberecht (Genehmigungsverfahren fir Betriebsanlagen, Berech-
tigungen, Nebenrechte) und Férderungen (Birges) Reformen im Gewerberecht brachten in der
Vergangenheit schon Erleichterungen fir kleinere Nahversorger.

Das Uberleben der Nahversorgung vor allem in Landgemeinden wird in Zukunft aber nur tber die
Verwirklichung von multifunktionalen Versorgungskonzepten erreicht werden kénnen, die autf die
6rtlichen Bedurnisse der Bevétkerung abzielen Der moderne Nahversorger bietet dann nicht nur
die wichtigsten Lebensmittel und Non-Food-Produkte an, sondern eine breite Palette von Waren
und Dienstleistungen, for welche Néhe und Erreichbarkeit wichtige Entscheidungskriterien sind
Dies erfordert eine weitere Liberalisierung der Gewerbeordnung und auch der Offnungszeiten (vgl

Pock, 1997, und Steindl, 1997},

Wetthewerbsstérke der heimischen Ernghrungsindustrie

Die Strukturprobleme der heimischen Erndhrungswirtschaft sind zum Teil darauf zuruckzufihren,
daB die Unternehmen zu klein sind, zuwenig kooperieren, alternative Absatzwege nicht hinrei-
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chend nutzen und zu wenige starke Marken aufweisen Die Handelskonzentration, die Verschér-
fung des internationalen Wettbewerbs, neue Technologien und Verdnderungen der Kensumge-
wohnheiten fordern MaBBnahmen zur Stérkung der Wetthewerbskraft, die vor allem von den Unter-
nehmen selbst ergriffen werden missen Interessengruppen und Verbénde kénnen dabei unterstit-
zend wirken, wie es etwa im Rahmen des Clustermanagements geschieht. Fir Marktanalysen und
zum Aufbau von Informationssystemen sind verstdrkt Kooperationen nétig, um die damit zusam-
menhdngenden externen Effekie méglichst breit zu nutzen Die Starken der heimischen Unterneh-
men (hohe Qualitéit, Naturbelassenheit der Vorprodukte, Flexibilitét und Speziclisierung) bieten
eine gute Ausgangsposition und mussen weiter forciert werden Dagegen mussen die Schwiéichen
in den Bereichen Produktionskosten, Innovationen und Marketing aktiv bekémpft werden Ein
Benchmarking der Unternehmen kénnte helfen, die Schwéchen genauer zu bestimmen und ziel-
gerichteter dagegen vorzugehen. Bisher sind solche Akfivitdten im heimischen Lebensmittelsektor
nur in Ansédtzen erkennbar

Die Politik kann durch Technologie- und Exportpolitik die Rahmenbedingungen verbessern, damit
neue, exportfahige Produkte geschaffen und vermarktet werden kénnen Teilweise geschieht dies
bereits durch die "Lebensmittelinitiative Osterreich”, in der 1998 und 1999 fur kieine und mittlere
Unternehmen 160 Mill_ S zur Verfigung gestellt werden, durch die Bereitstellung von 600 Mill S
im Rahmen der Exportoffensive fir die Jahre 1998 bis 2000 und Gber die Sektorplanférderung,
die als EU-kofinanziertes Férderprogramm seit 1995 der Nahrungsmittelindustrie jéhrlich

600 Mill S bereitstellt (Brosch, 1999).

Das wertvollste Asset in der Auseinandersetzung mit dem Handel und im internationalen Wettbe-
werb ist eine starke Marke Zur Entwicklung solcher Marken mussen Innovationskraft und Marke-
tingkompetenz verbessert werden Dazu sind héhere Forschungsaufwendungen und vermehrt Ko-
operatfionen mit universitdren und auBeruniversitéiren Instituten notwendig Zur Bewdltigung der
mit Innovationen verbundenen Risken werden teilweise auch Konzenirationsentwicklungen not-
wendig sein Absatzrisken auf Auslandsmdrkten werden bereits im Rahmen der Exportoffensive
durch Garantielbernahmen reduziert Neue Marketingkonzepie rund um Regionen und Produkt-
bundel sind zu entwerfen, die auch den regionalen Tourismus und Regionalmarken forcieren

Initiativen der Wirtschaftspolitik

Die Industriepolitik kénnte auf dieser Basis folgende Ansdtze verfolgen:

» Beseitigung von Hemmnissen fur kleinere Handelsbetriebe (Raumordnung, Offnungszeiten,
Direktzustellung),

*  Kombination von Nahversorgungskonzepten mit Service- bzw. Frischetrends,
» anspruchsvolie {im Niveau), aber rasche Entscheidungen im Lebensmittelrecht,

» Starkung der Exporte Uber die Bekémpfung von Handelshemmnissen und Férderung von Ex-
portkooperationen {Cluster},

*  Férderung von Qualitdts- und Herkunftsprogrammen (Strukturfonds),
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»  Stérkung der Berufsausbildungsprogramme (auf allen Ebenen einschlieBlich Weiterbildung)

Initiativen von Unternehmen und intermedidren Institutionen

Die Initiative muB in der Regel bei den Unternehmen liegen, die von regionalen wirtschaftspoliti-
schen Institutionen unterstitzt werden:

*  Verstiirkung der Markenbildung und Bewerbung von Regionalmarken,
*  Entwicklung von Marketingkonzepten rund um Regionen und Produkibiindel,
»  Nutzung des regionalen Tourismus und des Umweltimage Osterrsichs,

* Internalisierung externer Effekte durch Kooperationen der Erstellung von Marktanalysen und
Informationssystemen,

* Forcierung der Teilnahme an Auslandsmessen,

*  Benchmarking der Unternehmen (Vergleich mit Best Practise in In- und Ausland).
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