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Management Summary

Der starke Konsolidierungsprozess im Einzelhandel sowie die zunehmende Bedeutung von
Handelsmarken beginstigen die Verhandlungsposition des Einzelhandels gegentber den
Herstellern von Konsumgutern. Vor diesem Hintergrund hat der Markenverband DIW econ,
das Consulting-Unternehmen des DIW Berlin, beauftragt, die Auswirkungen der zunehmen-
den Nachfragemacht des Einzelhandels auf seine Zulieferer, insbesondere die Hersteller von
Markenprodukten, zu untersuchen. Die Studie umfasst sowohl eine theoretische Analyse der
Ursachen und Folgen von Nachfragemacht als auch eine empirische Analyse auf Basis einer

Befragung der Mitglieder des Markenverbands im Konsumguterbereich.

Aus 6konomischer Sicht tragen Marken entscheidend zur Funktionsfahigkeit von Markten
bei, auf denen die Eigenschaften der gehandelten Guter nicht unmittelbar erkennbar sind.
Marken reduzieren auf effiziente Weise Informationsdefizite der Verbraucher, indem sie so-
wohl den Aufbau von Reputation erlauben als auch bestimmte Produkteigenschaften glaub-
wirdig signalisieren. Eine Schwachung der Markenhersteller durch die Verhandlungsmacht

des Einzelhandels kann demnach die Funktionsfahigkeit bestimmter Markte einschranken.

Nachfragemacht im Einzelhandel manifestiert sich in bilateralen Handler-Hersteller-
Beziehungen und beeinflusst die individuellen Verhandlungspositionen. Sowohl die
zunehmende Konzentration im Einzelhandel als auch der steigende Marktanteil von
Handelsmarken und die zunehmende Internationalisierung der Beschaffungsmarkte starken
die Verhandlungsposition des Einzelhandels gegeniiber den Herstellern. Die Praferenz der
Konsumenten, ihre Einkédufe zu bindeln, kann ebenfalls die Verhandlungsposition des Ein-
zelhandels begiinstigen. Demgegentber sind die Hersteller nur bedingt in der Lage, den

Einzelhandel mittels alternativer Absatzwege wie beispielsweise Direktvertrieb zu umgehen.

Die theoretische Analyse zeigt, dass eine zunehmend nachfragemachtige Position des Ein-
zelhandels Endverbraucherpreise, Innovationsanreize sowie die Produktvielfalt beeinflussen
kann. Die Wirkung auf die Endverbraucher ist dabei ambivalent. Gibt der Einzelhandel ver-
besserte Konditionen, die er aufgrund seiner Verhandlungsstarke gegeniber Herstellern
durchsetzen kann, iUber sinkende Preise an die Endverbraucher weiter, so erhoéht dies kurz-
fristig den Verbrauchernutzen. Geht dies jedoch mit schlechteren Konditionen fiir kleinere
Einzelhandler einher, kann es langfristig zu Marktaustritten und damit zu einer steigenden
Konzentration im Einzelhandel kommen. Dies kann die Angebotsmacht des Einzelhandels

starken, so dass die Weitergabe der auf den Zulieferermérkten erzielten Kostenvorteile un-

vi
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wahrscheinlicher wird. In diesem Fall konnten die Endverbraucherpreise langfristig sogar
steigen. Es kann also davon ausgegangen werden, dass der Einzelhandel bessere Konditio-
nen nur solange an Endverbraucher weitergibt, wie der Wettbewerb zwischen den Einzel-
handlern ausreichend stark ist. Fir den Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland liefert eine
Analyse von Marktstrukturdaten erste Hinweise darauf, dass dies in den letzten Jahren im-
mer weniger der Fall gewesen ist. Langfristig konnte die zunehmende Konzentration im

deutschen Einzelhandel daher zu héheren Lebensmittelpreisen fihren.

Da sich Nachfragemacht in bilateralen Verhandlungen manifestiert, kann ihre Wirkung nur
auf Basis von Angaben zu bilateralen Beziehungen von Handlern und Herstellern konsistent
erfasst werden. Eine im Rahmen der Studie durchgefiihrte Befragung von Markenherstellern
zeigt, dass diese gegeniiber dem Einzelhandel tber eine vergleichsweise starke Verhand-
lungsposition verfugen. Die befragten Hersteller produzieren hauptsachlich Qualitéatsprodukte
im Premiumsegment und sind haufig Marktfihrer in einer ihrer umsatzstarksten Produkt-
gruppen. Geschwacht wird ihre Verhandlungsposition allerdings durch die relativ hohe Ab-
hangigkeit von wenigen Einzelhandelsunternehmen. 61% der befragten Unternehmen erzie-
len mehr als 22% ihres Umsatzes — ein in der europaischen Wettbewerbspraxis kritischer
Schwellenwert — mit nur einem einzigen Abnehmer. Ein Drittel erzielt sogar mit zwei Abneh-
mern jeweils mehr als 22%. Zudem gibt es grundsatzlich keine relevante Vertriebsalternative
zum Einzelhandel. Rund ein Funftel der Unternehmen sind dartber hinaus durch spezifische
Investitionen an bestimmte Handler gebunden. Zudem wird die Verhandlungsposition des

Einzelhandels durch signifikante Marktanteile von Handelsmarken weiter gestarkt.

Insgesamt zeigen die Befragungsergebnisse, dass die Verhandlungsstarke des Einzelhan-
dels das Verhandlungsergebnis auf Zulieferermérkten zu Lasten der Hersteller verandert. So
kénnen vor allem grof3e Abnehmer mit starker Verhandlungsposition giinstigere Vertrags-
konditionen erzielen und Marktrisiken starker auf ihre Zulieferer tbertragen. Infolgedessen
haben sich die Geschéaftsbeziehungen der Hersteller zu den groRen Abnehmern in den letz-
ten finf Jahren deutlich verschlechtert. Entsprechend lasst sich ein signifikanter Zusammen-
hang zwischen relativer Verhandlungsstarke des Einzelhandels und der Haufigkeit von Dro-
hungen und Sanktionen durch den Einzelhandel feststellen. Ferner spiegelt sich die Nach-
fragemacht der grof3en Abnehmer auch in den relativ niedrigen Gewinnmargen der Hersteller
sowie in den hohen Nachlassen und Rabatten, welche die Hersteller ihnren Abnehmern ge-
wahren. Schliel3lich finden sich auch Anzeichen dafiir, dass sich infolge besserer Konditio-
nen fir nachfragemachtige Einzelhandler die Konditionen fir kleinere Handler verschlech-

tern. Wie in der theoretischen Analyse im Rahmen dieser Studie aufgezeigt wird, kann ein

Vi
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solcher Wasserbetteffekt zu hoherer Konzentration auf der Absatzseite des Einzelhandels

und daher mittelfristig auch zu héheren Verbraucherpreisen fuhren.

Die Erkenntnisse der vorliegenden Studie deuten auf die ungleiche Verhandlungsstarke von
Einzelhandel und Herstellern hin. Ob und inwieweit diese tatséchlich missbraucht wird, ist im
Rahmen von Einzelfallprifungen zu entscheiden. Dabei folgt die Bewertung von Nachfrage-
macht in der aktuellen kartellrechtlichen Praxis grundséatzlich den neueren 6konomischen

Erkenntnissen, es fehlt allerdings noch an entsprechenden Bewertungsrichtlinien.

viii
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1. Einleitung

Der deutsche Einzelhandel ist durch starke Konzentrationsprozesse, die wachsende Bedeu-
tung groR3flachiger und preisaggressiver Verkaufsformate sowie den zunehmenden Vertrieb
von Handelsmarken gepragt. Diese Entwicklungen — insbesondere im Lebensmitteleinzel-
handel — haben die Verhandlungsmacht des Einzelhandels gegeniber den Herstellern von
Konsumgutern gestarkt. Der Markenverband hat DIW econ, das Consulting-Unternehmen
des DIW Berlin, beauftragt, die Auswirkungen der zunehmenden Nachfragemacht des Ein-
zelhandels auf die Hersteller von Konsumgdutern, insbesondere auf die Markenartikelherstel-
ler, zu untersuchen. Die Studie umfasst eine theoretische Analyse von Ursachen und Folgen
der Nachfragemacht sowie eine empirische Analyse auf Basis einer Befragung der Mitglieder

des Markenverbands im Konsumguterbereich.

In einer theoretischen Analyse wird zunachst der ékonomische Wert von Herstellermarken
sowie die volkswirtschaftliche Bedeutung der Markenartikelindustrie dargestellt (Kapitel 2).
Es folgt eine eingehende Untersuchung der Ursachen und Folgen von Nachfragemacht im
Einzelhandel (Kapitel 3). Hierbei werden sowohl horizontale als auch vertikale Aspekte be-
ricksichtigt. Im Mittelpunkt stehen die Auswirkungen von Nachfragemacht auf Endverbrau-
cherpreise, Innovationsanreize sowie die Produktvielfalt. Im Anschluss wird die Relevanz
dieser Erkenntnisse flr den deutschen Einzelhandelsmarkt empirisch bewertet (Kapitel 4).
Da sich Verhandlungsmacht in bilateralen Handler-Hersteller-Beziehungen manifestiert, lasst
sich die Auswirkung eines nachfrageméachtigen Einzelhandels auf seine Zulieferer am besten
anhand unternehmensspezifischer Daten analysieren. Zu diesem Zweck wurden die Mitglie-
der des Markenverbands im Bereich der Konsumguter beziglich ihrer Geschaftsbeziehung
zum Handel sowie ihrer Innovationstatigkeit und ihres Innovationsumfeldes befragt. Die Um-
frageergebnisse in diesem Kapitel demonstrieren die aktuelle Nachfragemacht des Einzel-
handels und deuten darauf hin, dass dieser seine starke Position gegeniber seinen Zuliefe-
rern ausnutzt. Ferner zeigt sich ein schwieriges Innovationsumfeld fur die Hersteller, weshalb
langfristig negative Auswirkungen auf die Innovationstéatigkeit beziehungsweise die Qualitat
der Innovationen zu befurchten sind. Abschlie3end wird diskutiert, inwieweit die aktuellen
6konomischen Erkenntnisse zur Messung und Wirkung von Nachfragemacht in der kartell-
rechtlichen Praxis Anwendung finden und welche Handlungsoptionen sich ergeben (Kapitel
5).
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2. Der 6konomische Wert von Marken

Konsumguter unterscheiden sich in ihren Eigenschaften. So genannte Sucheigenschaften
wie beispielsweise optische Merkmale eines Gutes kdnnen vor dem Kauf Gberpruft werden.
Demgegenuber lassen sich beispielsweise Geschmack und andere subjektive Qualitats-
merkmale erst nach dem Kauf beziehungsweise bei Gebrauch des Gutes erfahren (Erfah-
rungseigenschaften). So genannte Vertrauenseigenschaften kénnen von den Verbrauchern
indes kaum uberpruft werden. Entsprechend treffen Konsumenten ihre Kaufentscheidungen
nicht aufgrund der tatsachlichen Produkteigenschaften sondern lediglich auf Basis ihrer Er-
wartungen.' Konsumgiitermarkte zeichnen sich daher durch starke Informationsasymmetrien

zwischen Herstellern und Verbrauchern aus.

Da Konsumenten beim Kauf eines Konsumguts eine Vielzahl von relevanten Eigenschaften
nicht Gberprifen kdnnen, kbnnen Anbieter einen Anreiz haben, nur Giter von geringer Quali-
tat bereitzustellen.? Entsprechend sind die Verbraucher nur dann bereit, Preisaufschlage fiir
hohe Qualitéaten zu zahlen, wenn die Anbieter die Qualitat ihrer Giter glaubwtrdig vermitteln
kénnen. Anderenfalls kdnnen selbst Anbieter von Gltern héherer Qualitat nur niedrige Preise
erzielen, so dass sich fir diese das Anbieten der Guter kaum noch lohnt. Dies gilt insbeson-
dere dann, wenn deren Produktion mit hoheren Kosten einhergeht. Im Extremfall kann die
Informationsasymmetrie zwischen Anbietern und Kaufern dazu fuhren, dass entgegen der
Préaferenzen der Konsumenten eher Giter mit geringer Qualitat angeboten werden. Informa-
tionsasymmetrien zwischen Verbrauchern und Anbietern und das hierdurch induzierte oppor-
tunistische Verhalten auf Seiten der Anbieter kdnnen somit die Funktionsfahigkeit von Mark-

ten einschranken.

Opportunistisches Verhalten lasst sich auch bei Wettbewerb zwischen den Unternehmen
nicht ausschliel3en. Vielmehr kdnnen Effizienzverluste aufgrund des opportunistischen Ver-
haltens von Anbietern durch Wettbewerb noch verstéarkt werden. So kénnen Méarkte bei un-
beobachtbaren Qualitdten und freiem Markteintritt im Extremfall sogar vollstandig zusam-
menbrechen. Denn insbesondere Unternehmen, die Giter von relativ geringer Qualitat an-
bieten, treten in von Informationsasymmetrien gepragte Méarkte ein. Dies wird von den

Verbrauchern antizipiert, so dass diese tendenziell eine niedrige Qualitéat der auf diesen

Vergleichbare Informationsasymmetrien bestehen zwischen Arbeitgebern und Arbeithehmern
(Spence 1973) sowie zwischen Versicherungsgebern und -nehmern (Rothschild und Stiglitz 1976).

Dies setzt voraus, dass die Anbieter im Gegensatz zu den Konsumenten die Qualitéat ihrer Guter
kennen.
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Markten angebotenen Glter erwarten. Am Beispiel des Gebrauchtwagenmarktes hat Akerlof
(1970) diesen Zusammenhang eindriicklich dargelegt. Wahrend der Anbieter eines Ge-
brauchtwagens in der Regel Uber dessen Qualitatseigenschaften vollstandig informiert ist,
verfugt ein potenzieller Kaufer nicht Uber derartige Informationen und kann sie auch nur
schwer beschaffen. Die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher orientiert sich demnach an der
erwarteten Durchschnittsqualitat am Markt. Zu diesem Preis sind die Anbieter guter Ge-
brauchtwagen jedoch nicht zum Verkauf bereit. Es werden folglich nur noch Gebrauchtwa-
gen geringerer Qualitdt angeboten. Gute Gebrauchtwagen werden schlie3lich nicht mehr

nachgefragt, so dass der Markt fir gute Gebrauchtwagen zusammenbricht.

Die geschilderten Extremformen des Marktversagens lassen sich mittels marktendogener
Losungsmechanismen tberwinden. Hierbei handelt es sich um Instrumente, die den Anbie-
tern den Anreiz nehmen, ihren Informationsvorsprung gegentber dem K&aufer opportunistisch
auszunutzen. Vor diesem Hintergrund wird nachfolgend erlautert, welche Bedeutung Marken

fur die Funktionsfahigkeit von Markten zukommit.

Marken signalisieren Qualitat glaubwirdiger

Eine Maoglichkeit, das auf Informationsasymmetrien zuriickgehende Marktversagen zu uber-
winden, stellen Qualitdtssignale dar.® Bei sogenannten Erfahrungsgiitern kénnen Verbrau-
cher die Qualitat eines Gutes erst nach dem Kauf prifen. Entspricht die Qualitat des gekauf-
ten Gutes nicht ihren Erwartungen werden sie von kinftigen Kéufen absehen und unter Um-
standen auch andere potenzielle Kéufer tber die Qualitatsdefizite informieren. Vor diesem
Hintergrund kénnen hohe Werbeaufwendungen eine vergleichbar hohe Qualitat der bewor-
benen Giuter signalisieren. Denn sollten die Qualitatsversprechen des Anbieters nicht der
Wahrheit entsprechen, werden sich seine hohen Werbeausgaben aufgrund der Kaufenthal-
tung der Verbraucher nicht amortisieren. Folglich werden nur solche Unternehmen, die von
dem Erfolg und damit letztlich der Qualitat ihres Gutes Uberzeugt sind, den hohen Finanz-
aufwand von Werbekampagnen nicht scheuen (Bagwell und Ramey 1988; Kihlstrom und
Riordan 1984; Milgrom und Roberts 1986; Nelson 1974). Entsprechend signalisieren auch
ausgedehnte Garantie- oder Gewahrleistungsversprechen die Qualitat der angebotenen G-

ter (Spence 1977), da Anbieter von Produkten niedriger Qualitdt im Gegensatz zu Anbietern

® Ein klassisches Beispiel entstammt dem Arbeitsmarkt. Oftmals lassen sich die Fahigkeiten von

Bewerbern nicht ohne weiteres erkennen. Hier kdnnen nachweisbare Schulabschlisse oder Zu-
satzausbildungen Abhilfe schaffen. Denn der Erwerb von Bildung ist fur produktivere Arbeitskrafte
mit geringeren Kosten verbunden als fir weniger produktive. Folglich dienen Abschliisse und Zu-
satzqualifikationen als Signal fur geringe Lernkosten und damit das grofRe Potential des Bewerbers
(Spence 1973).
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hochwertiger Produkte eher von auf3erordentlichen Garantieleistungen absehen. Die Investi-
tionen von Markenherstellern in zahlreiche Details ihrer Produkte (Design), aber auch die
starken Werbeaktivitdten durch die sich Markenprodukte von Nichtmarken unterschieden,
konnen folglich der Uberwindung von Marktversagen aufgrund von Informationsasymmetrien
dienen (Erdem und Swait 1998). Insgesamt ist die Glaubwurdigkeit von Qualitatsversprechen

bei Markenprodukten hoher als bei Nichtmarken.

Signalisierungsstrategien funktionieren allerdings immer nur dann, wenn sie glaubwirdig
sind. Anbieter von Gultern geringer Qualitat dirfen folglich keinen Anreiz haben, durch das
Senden eines Qualitatssignals die Anbieter hoher Qualitdten zu imitieren. Dies ist dann der
Fall, wenn das Signal ausreichend teuer ist. Mit den Kosten des Signals steigt auch das Dif-
ferenzierungspotential gegenuiber anderen Anbietern, die auf eine &hnliche Signalisierungs-
strategie verzichten. Nutzen jedoch auch die Wettbewerber Signalisierungsstrategien, grei-
fen die Unternehmen auf immer neuere und kostenintensivere Signale zuriick. Zunehmender
Wettbewerb kann folglich die ineffizienten Investitionen, die der Signalisierung hoher Qualitat

dienen, erhdhen.

Reputation und Dachmarken

Neben den Signalisierungsstrategien verhindert auch der Aufbau von Reputation opportunis-
tisches Verhalten in mehrmaligen Beziehungen (Klein und Leffler 1981; Shapiro 1983).* Re-
putationsmechanismen beruhen jedoch nicht auf expliziten Vereinbarungen, sondern auf den
beobachteten Qualitdten bzw. Leistungen der Vergangenheit. Haben die zu einem friheren
Zeitpunkt beobachteten Qualitdten beziehungsweise Leistungen den Erwartungen der
Verbraucher entsprochen, sind diese bereit, flr aktuelle Produkte bzw. Leistungen eine zu-
satzliche Pramie zu zahlen. Stellt sich jedoch heraus, dass frihere Angebote des Unterneh-
mens von den Erwartungen der Verbraucher abgewichen sind, Gbertragen die Verbraucher
diese Erfahrungen auf die aktuellen Angebote des Unternehmens und rechnen daher nur
noch mit geringen Qualitdten bzw. schlechten Leistungen. Dies reduziert folglich ihre Zah-
lungsbereitschaft. Es kommt somit nur dann zum Aufbau von Reputation, wenn Unterneh-
men keinen Anreiz haben, die einmal gewonnene Reputation durch opportunistisches Ver-
halten bzw. Missbrauch aufs Spiel zu setzen. Dies setzt voraus, dass die Unternehmen

Preisaufschlage am Markt durchsetzen kénnen, so dass ihre kinftigen Gewinne bei Auf-

* Im Gegensatz zu der zuvor beschriebenen Signalisierungsstrategie wird Qualitat nunmehr als en-

dogen betrachtet. D.h., der Anbieter wahlt die Qualitat seiner Guter. Das Problem liegt nunmehr
nicht mehr im wahrheitsgeméafRen Mitteilen der tatsachlichen Qualitat, sondern in der Wahl des
Qualitatsniveaus durch den Anbieter.
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rechterhaltung der Reputation die Gewinne Ubersteigen, welche das Unternehmen durch das
einmalige Angebot geringer Qualitdten oder schlechter Leistungen erzielen kann. Reduzie-
ren sich jedoch aufgrund starken Wettbewerbs oder nachfrageméchtiger Kaufer die am
Markt erzielbaren Renten, wird der Reputationsmechanismus geschwéacht. Denn geringere
erzielbare Renten am Markt machen den Aufbau von Reputation umso schwieriger (Kranton
2003).

Haufig vertreiben Markenhersteller verschiedene Produkte unter einer Dachmarke. Zum Teill
sind diese Produkte eng miteinander verbunden, zum Teil firmieren aber auch unterschied-
lichste Produkte aus den unterschiedlichsten Produktgruppen unter einem Dach. Dachmar-
ken dienen letztlich der Ubertragung von Reputation in einem bestimmten Markt auf andere
Mérkte.” Dies schlieRt auch die Ubertragung der Reputation bereits etablierter Marken auf
Produktneueinfihrungen ein. Sofern die Verbraucher bereits gute Erfahrungen mit existie-
renden Produkten einer Dachmarke gemacht haben, Ubertragen sie diese auch auf neue
Guter. Entspricht indes ein bestimmtes Produkt eines Unternehmens nicht den Qualitatser-
wartungen der Konsumenten, entgeht dem Unternehmen nicht nur die Nachfrage fur dieses
Produkt, sondern es verliert auch seine Reputation auf den Gbrigen Markten. Dies geht ein-
her mit einer ricklaufigen Nachfrage fur alle Gbrigen Produkte. Der Anreiz, Qualitatsverspre-
chen einzuhalten, steigt folglich mit dem Umfang der Dachmarke (Wernerfelt 1988). Dies
impliziert, dass der notwendige Preisaufschlag fur die Funktionsfahigkeit des Reputations-
mechanismus mit der GroRe einer Marke sinkt (Strausz 2005). Fur mittlere Wahrscheinlich-
keiten, dass Qualitatsdefizite durch die Konsumenten entdeckt werden, lasst sich ferner zei-
gen, dass die Qualitat von Produkten einer Dachmarken die Qualitat von Einzelprodukten
Ubersteigt (Hakenes und Peitz 2008).

Das Ausdehnen einer existenten Marke bedarf geringerer Kosten als das Einfihren einer
neuen Marke. So geben Unternehmen, die ihre Marke auf andere Produkte ausdehnen, we-
niger fir Werbung aus als solche, die ein Nichtmarkenprodukt einfihren (Smith und Park
1992). Je grofRer ein Unternehmen und je renommierter bzw. groRer eine Marke, desto star-
ker sinken die Ausgaben fir zuséatzliche Qualitatssignale. In diesem Fall substituiert der Mar-
kenname die Ausgaben fur WerbemalRnahmen, so dass ineffiziente Werbeaufwendungen

vermieden werden. Dies impliziert auch, dass Markenhersteller bei der Einfihrung von Pro-

®  Choi (1998) zeigt in einem Modell mit adverser Selektion, dass Dachmarken (Umbrella Branding)

erlauben, die Reputation eines Marktes auf andere Méarkte zu Ubertragen, so dass die Preisverzer-
rungen fir das Signalisieren hoher Qualitaten reduziert werden. In einem dynamischen Model
zeigt Wernerfelt (1988), dass Unternehmen tiber eine Dachmarke auch die hohe Qualitat von Pro-
dukteinfihrungen signalisieren kénnen.
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duktneuheiten komparative Vorteile aufweisen, da ihnen die Einfuhrung aufgrund des re-
nommierten Markennamens oftmals zu geringeren Kosten gelingt. Markenhersteller erzielen
allerdings auch wegen der erwarteten spill-over Effekte auf die tGbrigen Produkte einen héhe-
ren Gewinn aus der Innovationstatigkeit. Folglich ist der Anreiz eines grof3en Markenherstel-
lers umso hoher, Produktneuheiten am Markt zu etablieren. Dies erhoht die Produktvielfalt
und fuhr so zu positiven Wohlfahrtseffekten (Dixit und Stiglitz1979).

Volkswirtschaftliche Bedeutung der Markenartikelindustrie

Volkswirtschaftlich kommt der Markenartikelindustrie eine groRe Bedeutung zu.b Im Jahr
2007 erzielte sie in Deutschland einen Umsatz in Hohe von 398 Mrd. Euro und beschéttigte
1,4 Mio. Mitarbeiter, etwa 5% aller Beschéftigten in der deutschen Volkswirtschaft (McKinsey
2009).” Dariiber hinaus entfielen im Jahr 2007 rund 7% der gesamten Bruttowertschépfung
Deutschlands auf die Markenartikelindustrie; der Anteil an der Bruttowertschopfung des ver-
arbeitenden Gewerbes lag indes bei 30%. Zwischen 1999 und 2007 stieg die Bruttowert-
schopfung der Markenartikelindustrie durchschnittlich um 2,1%, wobei der Anstieg 0,3% un-
ter der durchschnittlichen Steigerung der Bruttowertschépfung der gesamten deutschen
Volkswirtschaft lag. Dynamischer verlief die Entwicklung der Exporte, die in den Jahren 1999
bis 2007 um durchschnittlich 6,3% stiegen. Damit leisteten die deutschen Markenunterneh-

men 2007 einen Beitrag von 19% zu den gesamtdeutschen Warenexporten.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Marken einen grofl3en Beitrag zur Funktionsfa-
higkeit von Markten leisten, wenn die Eigenschaften der Guter fur die Konsumenten nicht
unmittelbar erkennbar sind. Dies trifft sowohl auf Erfahrungs- als auch auf Vertrauenseigen-
schaften der angebotenen Giter zu. So signalisieren Marken auf effiziente Weise abstrakte
oder nur schwer messbare Qualitatseigenschaften. Marken dienen demnach der Uberwin-
dung von Ineffizienzen auf Markten. Gleichzeitig stellen sie ein 6ffentliches Gut dar, auf dem
Handler und konkurrierende Hersteller durch Imitation Trittbrett fahren konnen. So hat das
Imitieren von Marken — insbesondere durch die Eigenmarken des Handels — zunehmend an

Bedeutung gewonnen.

® Die Markenartikelindustrie wird hierbei nach der Definition des Markenverbands abgegrenzt. Dazu

gehdren unter anderem Unternehmen der Erndhrungsindustrie, der Tabakbranche, der Pharmain-
dustrie, der Textilboranche, der keramischen Industrie sowie Hersteller von Haushaltsgeraten, IT-
Geraten und Konsumelektronik, Kérperpflege-, Wasch- und Reinigungsmitteln sowie Automobilen.
Nicht berlicksichtigt werden Marken in anderen Branchen, vor allem im Dienstleistungssektor und
im Handel.

" Die Markenartikelindustrie tragt ferner zur Sicherung von rund 1,7 Mio. Arbeitsplatze in vor- und

nachgelagerten Bereichen der Wertschopfung bei. So kdnnen etwa in der Werbebranche rund
51% des Umsatzes auf Markenhersteller zurtickgefihrt werden.
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3. Ursachen und Folgen von Nachfragemacht

Konsumguter durchlaufen eine Vielzahl von Transformations- und Transaktionsstufen, bevor
sie den Endverbraucher erreichen. Dem Einzelhandler kommt hierbei als wesentlichem In-
termediar zwischen Konsumguterindustrie und Verbrauchern eine besondere Rolle zu. Den-
noch wird der Einzelhandel in der géngigen 6konomischen Theorie im Allgemeinen stark
vereinfacht dargestellt. In den industriedkonomischen Standardmodellen wird in der Regel
angenommen, dass Hersteller entweder direkt um die Gunst der Endkunden konkurrieren
oder ihre Guter Uber eine Handelsstufe verkaufen, die aufgrund vollstandiger Konkurrenz
keiner weiteren Modellierung bedarf. Hierbei bleibt unbeachtet, dass Transaktionsprozesse
in Wertschdpfungsketten oftmals auf Verhandlungen basieren. Diese mussen berticksichtigt
werden, um Aussagen Uber die Transaktionsbeziehungen und die Verteilung von Markt-
macht innerhalb von Wertschopfungsketten treffen zu kénnen. Dartber hinaus lasst sich be-
obachten, dass der Einzelhandel gegeniber seinen Zulieferern tiber zunehmende Nachfra-
gemacht verfligt. Bei der Analyse von vertikalen Beziehungen werden die Aspekte von Nach-

fragemacht bislang allerdings nur unzureichend beriicksichtigt.

Ziel des folgenden Abschnitts ist es daher, die Debatte um Nachfragemacht aus dkonomi-
scher Perspektive zu bewerten. Auf der Grundlage eines verhandlungstheoretisch motivier-
ten Analyserahmens werden dazu sowohl Ursachen als auch Konsequenzen von Nachfra-

gemacht in vertikalen Beziehungen dargelegt.

3.1 Nachfragemacht: Eine 6konomische Definition

Die Diskussion um Nachfragemacht orientiert sich bislang hauptséchlich an den Erkenntnis-
sen zur Angebotsmacht.® Die Monopolkommission argumentiert in inrem Siebten Sondergut-
achten, dass sich Nachfragemacht im Wesentlichen nicht von der Angebotsmacht unter-
scheide, da beide auf die Beschrankung des Wettbewerbs abzielen. Nachfragemacht sei
daher in ihrem Wesen nichts anderes als Angebotsmacht (Monopolkommission 1977: 28).
Entsprechend wird Nachfragemacht traditionell als ,Spiegelbild der Angebotsmacht* verstan-

den.® Wahrend ein Anbieter seine am Markt abgesetzte Menge reduziert, um héhere Preise

®  Siehe hierzu ausfihrlich Kirschner (1988).

°  Siehe hierzu die Definition von Nachfragemacht in Noll (2005) “[B]Juyer Power refers to the circum-

stances in which the demand side of a market is sufficiently concentrated that buyers can exercise
market power over sellers. A buyer has market power if the buyer can force sellers to reduce price
below the level that would emerge in a competitive market. Thus buyer power arises from mo-
nopsony (one buyer) or oligopsony (a few buyers), and is the mirror image of monopoly and oli-
gopoly.”
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erzielen zu kénnen, verringert ein Abnehmer seine Nachfrage, um die Einkaufspreise zu dri-
cken. Nachfragemacht resultiere demnach aus dem strategischen Zurtickhalten der nachge-
fragten Menge. Von der damit einhergehenden Senkung des Einkaufspreises profitierten
schlieRlich auch alle anderen Firmen im Markt."* Diese Definition von Nachfragemacht greift
allerdings zu kurz. Denn in vielen Beschaffungsmarkten und insbesondere in solchen mit
relativ wenigen Kaufern und Verkaufern kann nicht davon ausgegangen werden, dass die
Ausuibung von Nachfragemacht im strategischen Zurlickhalten der nachgefragten Menge
besteht, um dadurch einen einheitlich geltenden Einstandspreis zu dricken. Stattdessen
manifestiert sich Nachfragemacht hauptsachlich in bilateral ausgehandelten und kauferspezi-
fischen Vorzugskonditionen wie etwa zusatzlichen Rabatten. Paul W. Dobson (2005) stellt
entsprechend dar, dass sich Nachfragemacht insbesondere auf die Vertragsbedingungen
zwischen Zulieferern und Handlern auswirkt, die Abnehmer ihren Lieferanten aufbiirden kon-
nen. Hierzu zahlen Listungsgebihren, Mengenrabatte, Werbekostenzuschiisse und andere
von den Zulieferern zu erbringende Leistungen. Vor diesem Hintergrund muss zur Erfassung
maoglicher Wettbewerbswirkungen von Nachfragemacht ein Analyserahmen gewéhlt werden,
der von bilateralen Handelsbeziehungen und Verhandlungen zwischen den Handelspartnern
ausgeht.'* Im Gegensatz zum traditionellen Monopsonansatz wird im Verhandlungsansatz
Nachfragemacht aus der relativen Attraktivitdt der besten Alternativen des Kaufers abgelei-
tet. Damit fihrt Nachfragemacht zu individuellen Preisnachldssen und letztlich zu einer Er-
hoéhung des Anteils des nachfrageméchtigen Kaufers am gemeinsam mit dem Zulieferer er-

zielten Gewinn.

Es lohnt sich daher, die Interaktion zwischen Anbietern und Abnehmern eingehender zu be-
trachten.' Zwischen zwei Marktteilnehmern kommt es immer dann zum Austausch von Gii-
tern oder Dienstleistungen, wenn beide hieraus einen Gewinn ziehen kénnen. Das heil3t, der
gemeinsam erzielte Gesamtgewinn muss hoher sein als die Summe der Gewinne, die beide
Marktteilnehmer ansonsten — also bei Nichtzustandekommen der Transaktion — erzielen
wuirden. Letztere werden als Abbruchoption (,outside options”) oder Drohpunkte der Ver-
tragsparteien bezeichnet. Diese kdnnen sich nachfrageseitig aus einem potenziellen Liefe-
rantenwechsel und angebotsseitig aus der potenziellen Umleitung der Lieferung an andere

Abnehmer ergeben. Ihre Abbruchoptionen kdnnen die beiden Parteien auf jeden Fall realisie-

% Fur eine ausfihrlichere Darstellung siehe Inderst (2008).

' Die Betrachtung von Nachfragemacht mittels Verhandlungstheorie eignet sich insbesondere fur die

notwendige Einzelfallbetrachtung (Bundeskartellamt 2008).

2 Die folgenden Ausfuhrungen basieren auf der schematischen Darstellung von Verhandlungen in

Inderst und Wey (2007a) sowie Inderst (2008).
8
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ren, wenn sie keine Einigung erzielen und keine Transaktion erfolgt. Es ist jedoch auch mog-
lich, dass die Vertragspartner Uber keinerlei Alternative verfligen. Dies ist angebotsseitig im-
mer dann der Fall, wenn der Zugang zu einem bestimmten Markt allein durch einen be-
stimmten Einzelh&ndler gewahrleistet wird (lokales Monopol). Nachfrageseitig trifft dies zu,

wenn es sich um einen monopolistischen Anbieter handelt.

Der eigentliche Zugewinn einer Transaktion ergibt sich demnach aus dem gemeinsam erziel-
ten Gesamtgewinn abziglich der Werte der Abbruchoptionen beider Parteien. Da sich keiner
der beiden Transaktionspartner mit einem Anteil am Gesamtgewinn zufrieden geben wird,
der den Wert der jeweiligen Abbruchoption unterschreitet, erhalten beide Verhandlungspart-
ner von dem gemeinsam erzielten Gesamtgewinn auf jeden Fall den jeweiligen Wert ihrer
Abbruchoptionen (Nash 1950). Den verbleibenden Zugewinn aus der Transaktion teilen die
Vertragsparteien schliel3lich untereinander auf. Spieltheoretische Ansétze unterstellen dies-
bezlglich einen alternierenden Verhandlungsprozess: Die Parteien unterbreiten sich ab-
wechselnd Angebote, die von der Gegenpartei angenommen oder abgelehnt werden kon-
nen. Je langer die Einigung dauert, desto héher sind die Kosten des Vertragsabschlusses flr
beide Parteien. Es ist allerdings mdglich, dass die beiden Parteien die Verzégerung des Ver-
tragsabschlusses aufgrund ihrer individuellen Finanzsituation unterschiedlich gewichten und
daher verschieden ,geduldig” sind. Es scheint intuitiv, dass die ,geduldigere” Partei einen
hoheren Anteil am gemeinsamen Zugewinn erhalt als die weniger ,geduldige” Partei (Binmo-
re et al. 1986). Sofern beide Parteien gleich geduldig sind, wird der Nettogewinn halftig zwi-
schen den Parteien aufgeteilt. In diesem Fall erhalt die Partei mit der h6heren Abbruchoption
einen hoheren Anteil am Gesamtgewinn. Die Verhandlungsposition einer Partei verbessert
sich folglich mit steigender Attraktivitat der Abbruchoption. Entsprechend bestimmt sich der
Anteil, den eine Partei am Gesamtkuchen bekommt, nicht allein aus dem bilateralen Verhélt-
nis. Vielmehr héngt dieser Wert auch von den Marktverhaltnissen auf beiden Stufen ab. Je
mehr Alternativen dem Hersteller zur Verfiigung stehen, um den Endverbrauchermarkt zu
erreichen, desto besser sind seine Alternativen im Fall eines Scheiterns der Verhandlungen
mit einem bestimmten Einzelh&ndler. Dies wiederum verbessert seine Verhandlungsposition
gegeniuber dem Einzelhdndler, so dass er schliel3lich einen héheren Anteil am gemeinsamen

Gewinn erhalt.

3.2 Ursachen von Nachfragemacht

Der vorangegangene Abschnitt hat gezeigt, dass sich Verhandlungsmacht aus einer relativ

besseren Abbruchoption einer Vertragspartei ergibt. Die Verhandlungsmacht eines Abneh-

9
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mers erhoht sich demnach immer dann, wenn seine alternativen Beschaffungsmdglichkeiten
und damit der Wert seiner Abbruchoption steigen. Vor diesem Hintergrund werden im Fol-
genden die BestimmungsgréRen von Nachfragemacht aus der relativen Attraktivitat der Ab-
bruchoptionen der Verhandlungspartner abgeleitet. Nachfragemacht lasst sich sowohl auf
einen relativ starkeren Drohpunkt des Nachfragers als auch auf einen relativ schwacheren
Drohpunkt des Anbieters zurlckfihren. Dementsprechend ist das Ziel des folgenden Ab-
schnitts, die Wirkung von Strategien zur Veranderung der jeweiligen Abbruchoptionen zu
analysieren. Daruiber hinaus werden aktuelle Entwicklungen im Einzelhandel dahingehend
untersucht, ob sie die Nachfragemacht des Einzelhandels beglinstigen oder zu einer Form

der vertikalen Abhangigkeit fihren.™

3.2.1 GroRe

Insbesondere die zunehmende Konzentration im Einzelhandel beginstigt das potenzielle
Erstarken der nachfrageméachtigen Position des Einzelhandels gegenlber seinen Zulieferern.
Der Anteil der zehn grof3ten Einzelhandelsunternehmen am Umsatz im deutschen Lebens-
mitteleinzelhandel hat sich in der Zeit von 1990 bis 2008 von 62% auf 90% erhoht (Abbildung
1). Wahrend 2005 85-90% des Lebensmitteleinzelhandels auf acht Einzelhandler entfielen,
so waren es 2007 nur noch sechs (Bundeskartellamt 2008a). Dies geht mit einer zunehmen-

de GrolRe und Bedeutung der grof3ten Einzelhandelsunternehmen einher.

13 Es sei bereits an dieser Stelle angemerkt, dass sich Verhandlungsmacht nicht aus einem monoto-

nen Zusammenhang der gegenseitigen Geschéftsanteile ergibt. Wahrend der Absatz bestimmter
Herstellerprodukte in der Regel nur einen geringen Anteil am Gesamtumsatz eines Einzelhandlers
ausmacht, setzen die Hersteller in der Regel einen grof3en Teil ihrer Produktion Uber einen be-
stimmten Einzelhandler ab. Dies muss auf Seiten des Einzelh&ndlers nicht zwingend zu einer ho-
heren Verhandlungsmacht fuhren, solange der Hersteller auch alternative Vertriebskanale nutzen
kann.

10
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Abbildung 1: Anteile der grof3ten Unternehmen am Ums
handel
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Quelle: TradeDimensions, KPMG.

Auf Seiten der Zulieferer steht der Tendenz verstarkter Einzelhandelskonzentration jedoch

keine ahnliche Entwicklung entgegen: Seit 1997 ist die Anzahl der Unternehmen im Ernéh-

rungsgewerbe seit 1997 stabil, wahrend sie im verarbeitenden Gewerbe seit 2002 ricklaufig

ist (Abbildung 2). Gleichzeitig stieg der Umsatz im Erndhrungsgewerbe zwar an, wuchs je-

doch langsamer als im Verarbeitenden Gewerbe (Abbildung 3).

Abbildung 2: Anzahl der Unternehmen im Erndhungsgew

erbe und im Verarbeitenden Gewerbe
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Quelle: Statistisches Bundesamt.
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Abbildung 3: Umsatzentwicklung des Erndhrungsgewerb es und des Verarbeitenden Gewerbes
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Quelle: DIW econ auf Basis von Daten des Statistisches Bundesamts (Investitionserhebung).

Die Grole eines Einzelhandlers kann nicht per se als Indiz fur einen héheren Grad an Ver-
handlungsmacht verstanden werden. Dennoch belegt eine Vielzahl 6konomischer Argumen-
te, dass groRRe Kaufer bei ihren Zulieferern bessere Lieferkonditionen erzielen kénnen als
kleine. Diese basieren auf der relativ besseren Mdglichkeit grof3er Einzelh&ndler, ihren Droh-
punkt in den Verhandlungen mit den Zulieferern zu starken. So kdnnen grof3e Kéaufer ihren
Zulieferern glaubwirdig mit Ruckwartsintegration drohen. Das heif3t, ihnen ist es umso eher
moglich, das relevante Gut selbst herzustellen und damit den Zulieferer durch die eigene
Produktion zu ersetzen bzw. ihnen Konkurrenz zu machen (Katz 1987, Sheffman und Spiller
1992). Daruber hinaus kdnnen grofRe Kaufer Markteintritte auf Zuliefererseite fordern, indem
sie ansonsten unprofitable Markteintrittswillige durch eine vollstandige oder anteilige Uber-
nahme der Fixkosten unterstitzen. Ferner kdnnen groRe Kaufer glaubwirdiger mit einem
Wechsel zu einem anderen Zulieferer drohen. Die Suche nach alternativen Lieferanten oder
der Aufbau einer eigenen Produktion lohnt sich zwar auch fir kleinere Kaufer, allerdings
kann ein groRer Kaufer die damit verbundenen Fixkosten Uber eine gréRere Absatzmenge
umlegen.* Aus diesem Grund ist es fiir ihn umso eher vorteilhaft, auf eine andere Bezugs-
guelle umzustellen. Dies verbessert die Abbruchoption des grof3en Einzelhédndlers und star-

ken diesen in den Verhandlungen mit seinen Zulieferern.

Auch der Umfang des Einzelhandelssortiments beeinflusst die Beziehung zu den Zulieferern.

Beispielsweise kann ein frisch fusionierter Abnehmer glaubwirdig drohen, nicht mehr alle

" Fixkosten einer Ruckwartsintegration bzw. eines Lieferantenwechsels sind erstmals in Katz (1987)

formal analysiert worden. Fir eine Weiterentwicklung dieses Konzepts hinsichtlich der Endogeni-
sierung der Abbruchoption siehe Inderst und Wey (2009).
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zuvor gelisteten Produkte in seinem Sortiment zu fihren. Die Zulieferer konkurrieren folglich
starker um die Listung des Einzelhandels (Dana 2006, Inderst und Shaffer 2007).** Gleiches
gilt, wenn der Einzelhandel sich glaubwirdig auf die Reduktion seines Sortiments festlegen
kann, um so die Konkurrenz der Zulieferer um Listung zu erhdhen. Dies trifft insbesondere
auf Formate wie den Discounter zu, die sich durch kleinere Sortimente und einen hohen

Handelsmarkenanteil auszeichnen (Abbildung 4).

Abbildung 4: Umsatzanteile im Lebensmitteleinzelhan del nach Betriebsform (in %)
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Quelle: Flgr die Jahre 2000 bis 2006 GfK und accenture (2008), fur die Jahre 2007, 2008 GfK
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Darlber hinaus kénnen sich auch Kapazitatsbeschrankungen auf Seiten der Zulieferer oder
steigende Grenzkosten der Produktion positiv auf die Verhandlungsposition der Kaufer aus-
wirken. In beiden Fallen steigt der Verlust des Zulieferers beim Scheitern der Vertragsver-
handlungen Uberproportional mit der Gréf3e des Kaufers (Inderst und Wey 2007b). Sobald
sich ein Zulieferer mit einem Abnehmer nicht einigen kann, werden auf Seiten des Zuliefe-
rers Kapazitaten freigesetzt. Diese muss der Zulieferer in der Regel zu reduzierten Preisen
auf die Ubrigen Abnehmer verteilen. Je bedeutender und damit je groRRer der Kaufer, desto
hoher der Verlust des Zulieferers bei Nichteinigung. Dies wirkt sich wiederum negativ auf die

Abbruchoption des Zulieferers — also jenen Gewinn, den der Zulieferer mit allen Gbrigen Ab-

* Es lasst sich ferner zeigen, dass die Abnehmer und hier insbesondere die Einzelhandler ihre Ver-

handlungsposition verbessern kénnen, wenn sie Regalmieten von ihren Lieferanten verlangen und
ihr Sortiment verkirzen (Baake und von Schlippenbach 2008). Durch die geringere Anzahl der Zu-
lieferer wird der marginale Beitrag jedes Zulieferers zum Gesamtgewinn erhdht, wodurch sich letzt-
lich die von ihnen zu zahlende Regalmiete erhéht.

6 Nicht enthalten sind Fachhandel, Kauf- und Warenhéauser.
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nehmern beim Scheitern der Verhandlungen mit diesem Abnehmer erzielt — aus. Folglich ist
zu erwarten, dass er in der Verhandlung mit einem grofRen Kaufer schlechtere Konditionen

als mit einem kleinen Kaufer erzielt.*’

Die GroRRe des Abnehmers wirkt sich dariber hinaus positiv auf die verhandelten Konditio-
nen aus, da es konkurrierenden Zulieferern mit zunehmender GréRRe des Kaufers umso
schwerer fallt, kollusive Vereinbarungen aufrechtzuerhalten. Denn ihr Abweichungsgewinn
bei Nichteinhalten der Vereinbarung steigt, je grof3er der Kaufer ist (Snyder 1996 und 1998).
Auch Risikoaversion entweder auf Seiten der Zulieferer oder auf Seiten der Abnehmer kann
zu einem hoheren Anteil der Kaufer am Gesamtgewinn fuhren. Im Hinblick auf risikoaverse
Kéaufer zeigen Chae und Heidhues (2004), dass die Kaufermacht von auf unterschiedlichen
Markten aktiven Kaufern durch deren Zusammenschluss gestarkt werden kann, indem die
einzelnen Kaufer einerseits die erzielten Verhandlungsergebnisse ihrer Partner als gegeben
betrachten und sich andererseits die Partner das Risiko des Scheiterns einer Verhandlung
teilen. Demzufolge bewerten risikoaverse Kaufer nach einer Fusion ihr Ausfallrisiko geringer,
so dass ihre Abbruchoption an Wert gewinnt. Dies fuhrt schlie3lich zu einem hdheren Anteil
am Gesamtgewinn. Demgegenuiber erhalten nach DeGraba (2003) groRe Kaufer eines risi-
koaversen Zulieferers bessere Konditionen, da sie einen wesentlichen Bestandteil am Um-
satz des Zulieferers ausmachen. lhren Verlust bewerten die risikoaversen Zulieferer daher
hoher als den kleinerer Kaufer. Vor diesem Hintergrund gewahrt der Zulieferer den gro3en
Kéaufern bessere Konditionen. Dies reduziert zwar seinen erwarteten Gewinn mit dem Kéau-

fer, erhoht aber die Wahrscheinlichkeit, dass die Transaktion Uberhaupt zustande kommt.

GroRRe kann den Kaufern allerdings auch zum Nachteil gereichen. So kann es unter be-
stimmten Umstanden — etwa in Industrien mit hohen Fixkosten — vorkommen, dass die Zulie-
ferer ihre Fixkosten in erster Linie mit dem bedeutendsten ihrer Abnehmer decken wollen
(Raskovich 2003). In diesem Fall reduziert eine Fusion, wenn das fusionierte Unternehmen
fur die Produktionsentscheidung des Zulieferers entscheidend wird, die Verhandlungsmacht
des fusionierten Unternehmens. Die Empirie zeigt allerdings, dass Gr6f3e oftmals mit einer
Verbesserung der Verhandlungsposition des Einzelhandels einhergeht. So weisen Studien
auf eine negative Korrelation zwischen der Konzentration der Kaufer und der Gewinne der
Zulieferer hin (Lustgarten 1975 und Schumacher 1991).

7 In diesem Zusammenhang zeigen Chipty und Snyder (1999), dass bei einer konkaven Gewinn-

funktion der inframarginale Kaufer mehr zu dem gemeinsamen Gewinn beitragt als der marginale
Kaufer. In diesem Fall stellen sich die K&aufer durch eine Fusion besser und erzielen einen héheren
Anteil am Gesamtgewinn.
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3.2.2 Tursteherfunktion

Nachfragemacht muss jedoch nicht zwingend mit Grol3e verbunden sein. Es kann bereits
ausreichen, dass der Zugang zu einem bestimmten (lokalen Markt) allein Uber einen be-
stimmten Einzelhandler méglich ist (Tursteher).'® Einigt sich der Zulieferer mit diesem Ein-
zelhandler nicht, kann er diesen Markt nicht erreichen. Dies verbessert die Verhandlungspo-
sition dieses Einzelhandlers gegentber solchen Einzelhandlern, die starkerem Wettbewerb
auf den Absatzmarkten ausgesetzt sind. Entsprechend kann eine relativ kleine Einzelhan-
delskette mit Monopolstellung in einem landlichen Absatzgebiet tber Tursteher-Macht verfu-
gen, wahrend dies fur eine groRe Handelskette, die in Ballungszentren mit vielen Wettbe-

werbern ansassig ist, nicht zwingend der Fall sein muss (Inderst 2008).*°

Im Zuge der zunehmenden Konzentration des Einzelhandels (Abbildung 1) hangt der Markt-
zugang der Hersteller von der Listungsentscheidung immer weniger Einzelhdndler ab (FTC
2001). Die Ausweichmdglichkeiten der Hersteller werden dadurch reduziert, wodurch sich
auch die Abbruchoption der Hersteller und damit letztlich ihre Verhandlungsposition ver-
schlechtert. Dementsprechend spielte fir die Bewertung von Fusionsvorhaben im Lebens-
mitteleinzelhandel die beflirchtete lokale VerschlieRung des Beschaffungsmarktes durch
marktbeherrschende ,Tursteher* (,gatekeeper®) auf europdischer sowie auf nationaler Ebene

bereits mehrfach eine wichtige Rolle.”

3.2.3 Internationalisierung

Neben einer starken Konsolidierung ist der Einzelhandel in den letzten Jahren auch zuneh-
mend international ausgerichtet. Zum einen hat die Handelsliberalisierung im Rahmen der
WTO sowie durch Freihandelsabkommen, aber auch Innovationen im Transport- und Logis-
tikbereich die weltweite Ausdehnung der Beschaffungsalternativen des Einzelhandels be-
gunstigt. Zum anderen haben die grofRen Einzelhandelsunternehmen ihre Absatzaktivitaten
auf verschiedene Lander ausgedehnt.”* Die Bedeutung der Internationalisierung im Einzel-

handel zeigt sich insbesondere daran, dass die beiden grof3ten Einzelhandelsunternehmen,

® Fur eine Formalisierung des Arguments siehe Mazzarotto (2003).

9 Empirische Belege finden sich in Ellison und Snyder (2002) sowie Sorensen (2003).

20 So wurde Rewe nur die teilweise Ubernahme des Filialnetzes von Meinl erlaubt (siche COMP
IV/IM.1221), der Zusammenschluss von Kesko und Tuko untersagt (Kesko/Tuko COMP IV/M.784)
sowie die Zusammenschliisse von Carrefour und Promodés (COMP IV/M.1648) auf europaischer
Ebene sowie von Edeka und Tengelmann (BKartA B2- 333/07) auf deutscher Ebene nur unter Auf-
lagen bewilligt.

2 Beispielsweise kindigte Rewe 2006 an, eine Steigerung des Anteils des Auslandsabsatzes von

30% auf mittelfristig 60% anzustreben (KPMG und EHI Retail Institue 2006: 40).
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die Metro-Gruppe und die Schwarz-Gruppe, im Jahr 2007 mehr Umsatz im Ausland erzielten

als in Deutschland (Tabelle 1). Auch die Tengelmann-Gruppe, Aldi und Rewe weisen eine

starke internationale Ausrichtung auf, wie die Umsatzzahlen aus dem Jahr 2007 dokumentie-

ren. Allein die Edeka-Gruppe erzielte 2007 lediglich 5% ihres Umsatzes im Ausland und

weist demnach nur eine geringe internationale Ausrichtung au

f_22

Tabelle 1: Internationale Ausrichtung grof3er deutsc her Lebensmitteleinzelhdndler im Jahr 2007

Umsatz gesamt Umsatzanteil

(in Mrd. Euro) Ausland
Metro Gruppe 64,3** 59%
Schwarz-Gruppe 51,9 52%
Aldi % 38,0* 43%
Rewe 45,1** 30%
Edeka-Gruppe 24 37,8** 5%
Tengelmann-Gruppe 24,5*% 42%

Quelle: DIW econ auf Basis von Daten aus EHI Retail Institute (2008: 252ff). *Bruttoumsatz,
**Nettoumsatz.

Auch fur die Hersteller von Konsumgutern wird die internationale Ausrichtung der Geschéfts-

aktivitdten zunehmend wichtiger. Tabelle 2 zeigt die internationale Ausrichtung der grof3ten

Zulieferer des deutschen Lebensmitteleinzelhandels im Jahr 2006. Die 10 gr63ten Zulieferer

des deutschen Lebensmitteleinzelhandels erzielten im Jahr 2006 durchschnittlich 77% ihrer

Umsatze im Ausland. Damit weisen sie sogar einen hoéheren Internationalisierungsgrad als

die Einzelhandler im Jahr 2007auf.®

22
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Auch die Anzahl der Beschaftigten des deutschen Einzelhandels im Ausland stiegen von etwa
156.000 Arbeitnehmern im Jahr 1990 auf 225.000 im Jahr 1998 (Wortmann 2003: 18). Diese Ent-
wicklung ist vor allem auf Expansionstétigkeiten innerhalb der Européischen Union zuriickzufih-
ren. In den USA hingegen blieb die Anzahl der Beschéftigten des deutschen Einzelhandels wei-
testgehend stabil.

Aldi Nord und Aldi Siid zusammengefasst.
Berucksichtigt ist die VerauRerung der Marktkauf-Baumarktsparte.

Zu den groften 10 Lieferanten im deutschen Lebensmitteleinzelhandel zahlen multinationale Un-
ternehmen, die einen hohen Internationalisierungsgrad aufweisen. Zu nennen sind bspw. Philip
Morris mit 96% Umsatzanteil im Ausland, Procter&Gamble, Unilever und Nestlé mit je 94% und
Kraft Foods mit 93% Umsatzanteil im Ausland. Dagegen sind Zulieferer verderblicher Waren in
Bezug auf ihren Absatz weniger stark international ausgerichtet. Ein Beispiel dafiir ist Cobana
Fruchtring mit einem Umsatzanteil von nur 10% im Ausland. Dieser extreme Wert fiihrt in der
Gruppe der Top 10 Zulieferer auch zu einem deutlich niedrigeren Mittelwert des Umsatzanteils im
Ausland von 77% verglichen mit einem Median von 90%.
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Tabelle 2: Internationale Ausrichtung der grofdten Z  ulieferer des deutschen Lebensmittelein-
zelhandels im Jahr 2006

Umsatzanteil Ausland

Durchschnitt Median
Top 10 Zulieferer 26 7% 90%
Top 11-20 Zulieferer * 48% 40%

Quelle: DIW econ auf Basis von Daten aus EHI Retail Institute (2008: 320ff).

Allerdings lasst sich beobachten, dass der Internationalisierungsgrad fur kleinere Zulieferer
des deutschen Lebensmitteleinzelhandels wesentlich geringer ausféllt. So erzielen die 11 bis
20 groRten Zulieferer im Durchschnitt lediglich 48% ihres Umsatzes im Ausland. Der Median
ist dabei mit 40% deutlich niedriger als bei den gréRten 10 Zulieferern (90%).?

Die zunehmende Internationalisierung der Einzelhandelsaktivititen verbessert die Beschaf-
fungsalternativen fur den Einzelhandel und starkt somit die Verhandlungsposition des Ein-
zelhandels gegeniber den heimischen Produzenten. Insbesondere bei wenig differenzierten
Gutern kann der Einzelhandel seinen Zulieferern glaubwirdig drohen, in Zukunft grof3e Teile
seines Bedarfs auf internationalen Markten zu decken. Inwiefern diese Entwicklung durch
eine ebenfalls erstarkende Verhandlungsposition der Zulieferer aufgrund der zunehmenden
Internationalisierung ihrer Handelsbeziehungen kompensiert wird, ist ambivalent. So sind

groRe Hersteller international weitaus besser aufgestellt als kleinere Hersteller.

3.2.4 Handelsmarken

Handelsmarken und damit das Angebot eigener Artikel durch den Handel haben in den letz-
ten Jahren an Bedeutung gewonnen. Mit einem Handelsmarkenanteil von 30% im Jahr 2005

gehort Deutschland zu den Landern mit der weltweit hochsten Bedeutung von Handelsmar-

% Die Top 10 Zulieferer des deutschen Einzelhandels sind: Nestle, Vion Food Group, Proc-

ter&Gamble, Oetker, Unilever, Coca Cola, Cobana Fruchtring, Henkel, Kraft Foods, Philip Morris
(EHI Retall Institute 2008: 320ff.).

Die Top 11 bis 20 Zulieferer des deutschen Einzelhandels sind: B+C Ténnies, InBev, Siudzucker-
Gruppe, Ferrero, Humana Milchunion, Nordmilch Konzern, Pfeifer & Langen, Unternehmensgrup-
pe Theo Miiller, Westfleisch-Gruppe, Atlanta (EHI Retail Institute 2008: 320ff.).

Da der Median den mittleren Wert einer Stichprobe beschreibt, ist er als Maf3 verglichen mit dem
Durchschnitt einer Stichprobe deutlich robuster gegentber Ausreilern. Im vorliegenden Fall des
Umsatzanteils im Ausland fur die Top 10 Zulieferer werden die Umsatzanteile nach ihrer GréRRe
geordnet. Der mittlere Wert dieser Stichprobe ist dann der Durchschnitt des funft- und sechstgroi-
ten Werts. Analog wird auch der Median fir die 11 bis 20 gré3ten Zulieferer ermittelt.
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ken (AC Nielsen 2005).° In den vergangenen zehn Jahren stieg der Marktanteil von Han-
delsmarken nicht zu Lasten von Premiummarken und Marktfiihrern, sondern vor allem zu
Lasten der Mitte Marken (Abbildung 5). Entgegen der allgemeinen Vermutung sprechen
Handelsmarken nicht allein Haushalte mit niedrigem Einkommen an. Fir den europdischen
Markt lasst sich vielmehr zeigen, dass Eigenmarken bei Konsumenten mit niedrigem Ein-
kommen einen Marktanteil von 32% und bei Konsumenten mit hohem Einkommen einen
Marktanteil von 28% haben. Auch weltweit sind &hnliche Proportionen zu beobachten (AC
Nielsen). Darlber hinaus fallt auf, dass die Qualitat von Handelsmarken in den letzten Jah-
ren gestiegen ist. Dienten sie bei ihrer Einfihrung in den 1970er Jahren noch hauptséchlich
als giinstige Variante zu teuren Markenprodukten, so sind sie inzwischen auch in den Hoch-

preis-Segmenten zu finden.

Abbildung 5: Marktanteile von Industrie- und Handel smarken (in %)

100% T -- -- - - - - - -
12,5 11,0 [ 12,0 I 11,0 [ 11,5 [ 12,0 [ 13 7 N 141 [ 140 B 148
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Quelle: GfK (2009a), 20.000er Haushaltspanel ConsumerScan, Basis: 100 Warengruppen. Preis Pre-
miummarken = Marktfihrer.

Einzelhandler fiinren Eigenmarken aufgrund einer Vielzahl von Griinden ein.*® Mit Blick auf
den horizontalen Wettbewerb kénnen Handelsmarken als Mittel zur Differenzierung gegen-
Uber der Konkurrenz angesehen werden (Dhar und Hoch 1997). Gleichzeitig kann die Ein-
fuhrung von Handelsmarken und damit die Verbreiterung des Sortiments durch den Einzel-

handel als Markteintrittsbarriere gegeniber den potenziellen Wettbewerbern genutzt werden

# Besonders hohe Anteile an Handelsmarken finden sich in den Produktbereichen Hygiene und Pa-

pier (> 50%), Tiernahrung, TKK und Eis, Molkereiprodukte (wei3e und gelbe Linie) (jeweils > 40%)
(Bundeskartellamt 2008a: Anlage 5).

% Fir eine ausfiihrliche Diskussion von Handelsmarken siehe Berges-Sennou et al. (2004)
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(Judd 1985). Daruber hinaus kann die Handelsmarkeneinfihrung fir die Beziehung zwi-
schen Markenherstellern und Handel von Bedeutung sein. Beispielsweise deutet die stei-
gende Qualitdt der Handelsmarken darauf hin, dass der Einzelhandel die Handelsmarken

nutzt, um starker auf den Zwischenproduktmarkten mit den Herstellern zu konkurrieren.

Im Zuge der Einflhrung einer Handelsmarke und damit eines engen Substituts zum Herstel-
lerprodukt kann der Einzelhandler dem Zulieferer drohen, sein Produkt nicht in das Sortiment
aufzunehmen, sondern lediglich die Handelsmarke zu vertreiben. Durch die Einfihrung von
Handelsmarken erhoht der Einzelh&ndler jedoch nicht nur den Wettbewerb um freie Regal-
platze, sondern auch den Wettbewerb um die Nachfrage der Konsumenten. Handelsmarken
fuhren letztlich dazu, dass der Einzelhandler einen hdheren Gewinn erzielt, wenn die Ver-
handlungen mit einem Zulieferer scheitern. Dies beglnstigt seine Verhandlungsposition ge-
genuber den Zulieferern und fuhrt schlie3lich fir ihn zu besseren Konditionen auf den Zwi-
schenproduktmaérkten (Katz 1987). Geht man zunachst davon aus, dass die Verbraucher bei
der Herstellermarke eine hohere Qualitat als bei der Handelsmarke erwarten, reduzieren sich
die Zuliefererpreise mit zunehmender Qualitdt der Eigenmarken. Denn je starker sich die
Handelsmarke der Qualitat des Herstellerproduktes annéhert, umso besser kann sie dieses
substituieren. Der Handler ist folglich in der Lage, seinen Gewinnanteil innerhalb der vertika-

len Struktur zu erhohen.®

Im Gegensatz zu einem konkurrierenden Hersteller hat der Einzelhandler einen Anreiz, ein
sehr enges Substitut zu einer Herstellermarke einzufiihren. Denn hierdurch kann er seine
Abbruchoption in den Verhandlungen mit dem Hersteller verbessern und ginstigere Konditi-
onen erzielen und schlief3lich seinen Gewinn in der vertikalen Beziehung steigern (Scott Mor-
ton und Zettelmeyer 2000). Der konkurrierende Hersteller hingegen versucht in der Regel
seine Differenzierungsmaoglichkeiten voll ausnutzen und sich mit seinem Produkt soweit wie
maoglich von der Konkurrenz zu differenzieren. Mit dem Eintritt von Einzelh&ndlern in die
Handelsmarkenproduktion wird demnach der Wettbewerb auf den Zuliefererméarkten intensi-

viert.

Die Auswirkungen einer Handelsmarkeneinfihrung hangen ferner an der Unterscheidung
von loyalen und preissensiblen Verbrauchern. Wahrend loyale Verbraucher einer Marke eng
verbunden sind und daher nahezu preisunelastisch reagieren, sind weniger loyale Verbrau-
cher eher preissensibel und reagieren entsprechend preiselastischer. Bei einem geringen

Anteil loyaler Verbraucher werden die Markenhersteller auf die Androhung der Handelsmar-

% Fir eine Formalisierung dieser Argumente siehe Mills (1995) sowie Bontems et al. (1999).
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keneinfihrung mit einem niedrigen Zuliefererpreis reagieren, so dass sich die Einflihrung der
Handelsmarke fur den Einzelhdndler nicht mehr lohnt. In diesem Fall wirkt die Androhung der
Handelsmarkeneinfihrung wie ein potenzieller Wettbewerber. Steigt der Anteil der loyalen
Verbraucher, entscheidet sich der Markenhersteller fir eine Hochpreisstrategie, um den
Nachfragerickgang teilweise zu kompensieren. Lediglich fir den Fall, dass der Anteil an
loyalen Verbrauchern sehr hoch ist, wird die Eigenmarke das Verhalten des Herstellers nicht

beeinflussen konnen.*

3.2.5 Einzelhandelsregulierung

Neben den genannten Faktoren kdénnen sich auch RegulierungsmalRnahmen im Einzelhan-
del — wie etwa der gesetzliche Ladenschluss oder baurechtliche Bestimmungen — mittelbar

auf die Verhandlungsposition des Einzelhandels gegeniber den Zulieferern auswirken.

Der gesetzliche Ladenschluss reduziert die Mdglichkeit der Wettbewerber, sich zu differen-
zieren. Infolgedessen erhoht sich die Intensitdt des Preiswettbewerbs. Irmen und Inderst
(2005) zeigen, dass im Zuge einer Lockerung des gesetzlichen Ladenschluss grof3e Anbieter
aufgrund von Kostenvorteilen ihre Geschéfte langer 6ffnen als kleine. Hierdurch kdnnen sie
ihre Marktanteile zu Lasten der kleinen Anbieter ausbauen. Allerdings reduziert die zuneh-
mende Anbieterdifferenzierung den Wettbewerb, wodurch schlie3lich die Preise steigen und
der Nachfrageverlust der kleinen Anbieter kompensiert werden kann. Eine Abschaffung des
Ladenschlussgesetzes wirde daher den starken Preiswettbewerb im Einzelhandel abschwé-
chen und das Preisniveau erh6hen. Dies wirde schlie3lich Markteintritte kleiner und mittlerer

Wettbewerber begiinstigen und damit die Absatzalternativen der Hersteller verbessern.

Auch die restriktive Baunutzungsverordnung kann den Marktzutritt von Wettbewerbern im
Einzelhandel erschweren oder sogar génzlich verhindern.®® Nach § 11 Abs. 3 BauNVO sind
grof3flachige Einzelhandelsbetriebe mit einer Geschossflache von mehr als 1.200 m2 bzw.
einer Verkaufsfliche von mehr als 800 m2 in ihrer Standortwahl beschrankt.®* Insbesondere
Discounter Uberschreiten aufgrund ihres geringen Sortimentumfangs selten die Grenze zur

GroRflachigkeit und unterliegen daher zumeist nicht der Verordnung.** Demgegeniiber ist der

% Fur eine Formalisierung des Arguments siehe Gabrielsen und Sorgard (2007).

Vgl. hierzu auch Boylaud und Nicoletti (2001).

3 BVerwG Urteil vom 24.11.2004 — 4C 10.04.
35

33

Lebensmitteleinzelhandler mit Verkaufsflachen von 400 — 5.000 gm bieten durchschnittlich zwi-
schen 6.200 (Kaiser's, Tengelmann) und 30.000 Artikeln (Kaufland) an, wahrend Discounter ein
deutlich geringeres Sortiment zwischen 600 (Aldi Sud) und 1.900 Artikeln (Plus) anbieten (Le-
bensmittelzeitung 2005).
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traditionelle Einzelhandel und hier insbesondere der Lebensmitteleinzelhandel, der von ei-
nem Verkaufsflachenwachstum gepragt ist, zunehmend in seiner Standortwahl einge-

schrankt.

Bau- und Planungsregulierungen wirken folglich der Eréffnung neuer Verkaufsflachen und
der SchlieRung alter entgegen.*® Hiervon profitieren Discounter, die mangelnde Vielfalt durch
niedrige Preise kompensieren und sich zunehmend in Wohngebieten niederlassen. Dies
starkt den Preiswettbewerb zunachst an verbrauchernahen Standorten und schlief3lich auf
dem gesamten Markt. Der hiermit einhergehende Bedeutungszuwachs der Discounter auf
den Absatzmarkten kann sich wiederum negativ auf die Verhandlungsposition der Zulieferer
auswirken. Dies geht sowohl auf die geringeren Sortimentsgrof3en der Discounter und damit
auf den verstarkten Listungswettbewerb der Hersteller als auch auf die Folgen des hohen

Handelsmarkenanteils zurtck.

3.2.6  Verbraucherverhalten

Die Entwicklung nachfragemachtiger Einzelhandler kann auch von den Einkaufspraferenzen
der Verbraucher unterstitzt werden. Sowohl die zunehmenden Anforderungen im Berufsle-
ben als auch der Bedeutungszuwachs von Freizeitaktivitaten haben Zeit zu einem knappen
Gut werden lassen. Gleiches bewirken die steigende Mobilitat der Verbraucher, die zuneh-
mende Berufstatigkeit von Frauen sowie die steigenden Einkommen (Aiginger et al. 1999a).
Aufgrund der steigenden Opportunitatskosten der Zeit sind die Verbraucher geneigt, ihre
reinen Einkaufskosten — bestehend aus Transport- und Suchkosten — zu reduzieren, indem
sie ihre Einkaufsaktivitaten auf eine oder einige wenige Einkaufsstatten konzentrieren (Carl-
son and Giesieke 1983). Dieses Einkaufsverhalten wird als sogenanntes One-Stop Shopping
bezeichnet. Einer Umfrage der UK Competition Commission (2000) zufolge sind rund 70%

der Verbraucher One-Stop Shopper, wobei sie rund 80% ihrer wochentlichen Ausgaben fir

% 50 zeigen Griffith und Harmgart (2004), dass sich die britischen Einzelhdndler nach der Reform

von 1996 zunehmend mit kleineren Laden in den Innenstadten niederlassen, wahrend die US-
amerikanischen Einzelhandler, die keinerlei Regulierung unterworfen sind, zunehmend wachsen.
In diesem Zusammenhang weisen Haskel und Sadun (2005) auf die negativen Produktivitdtsaus-
wirkungen der starken Regulierung des britischen Einzelhandels hin. Damit stehen restriktive Bau-
nutzungsverordnungen in einem mittelbaren Zusammenhang mit der Produktivitatsentwicklung der
Branche, indem sie die fir die Branchenentwicklung wesentlichen Markteintritte erschweren.
Hausman und Leibtag (2005) zeigen diesbeziglich, dass insbesondere Verbraucher mit geringem
Einkommen ihre Einkaufe im groRRflachigen und meist niedrig-preisigen Einzelhandel tatigen, so
dass durch die mit den Baunutzungsverordnungen einhergehenden Markteintrittsbarrieren ein ein-
deutig negativer Effekt auf die Konsumentenwohlfahrt einhergeht.
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schnell drehende Konsumguter bei einem Haupteinkauf ausgeben. Entsprechend reduziert

sich die Haufigkeit ihrer Einkéufe, wéhrend das Volumen pro Einkauf steigt.®’

Okonomisch beschreibt die Tendenz zum One-Stop Shopping das verbraucherseitige Biin-
deln von Giltern. Aus der 6konomischen Theorie ist bekannt, dass hierdurch der Wettbewerb
zwischen den Anbietern — in diesem Fall zwischen den Einzelhandlern — intensiver wird (Ma-
tutes und Regibeau 1988). Dies kann sich sowohl positiv als auch negativ auf Zulieferer
auswirken. Je nachdem, welche Praferenzen die Verbraucher fur bestimmte Gilter haben,
fuhrt das One-Stop Shopping dazu, dass die Einzelh&ndler tendenziell leichter oder schwerer
auf bestimmte Giter in ihrem Sortiment verzichten kdnnen. So kann es sein, dass die Ver-
handlungsposition populérer Markenhersteller, durch das One-Stop Shopping steigt, wah-
rend die der Hersteller von Massenware reduziert wird. Eine Untersuchung der GfK (2009c)
zeigt, dass rund 60 Prozent der Verbraucher mit einer bestimmten Markenpréferenz ihre
Einkaufe tatigen. Allerdings werden 70 Prozent der Kaufentscheidungen vor Ort — sprich in

den Verkaufsstatten — getroffen.

Sofern Verbraucher eine starke Préferenz fir ein bestimmtes Gut aufweisen, werden sie nur
solche Einzelhandler aufsuchen, bei denen das von ihnen préaferierte Gut erhéaltlich ist. Dies
impliziert, dass der Einzelhandler bei Nichtlistung des entsprechenden Gutes nicht nur die
Nachfrage fir dieses einzelne Gut verliert, sondern aufgrund der Praferenz der Konsumen-
ten zum One-Stop Shopping fir den gesamten Warenkorb. Entsprechend verbessert sich die
Verhandlungsposition des Herstellers gegenliber dem Handler. Allerdings ist es auch denk-
bar, dass sich Verbraucher trotz ihrer Markenpréaferenz aufgrund der hohen Zeit- bzw.
Wechselkosten gegen einen Wechsel der Einkaufsstatte entscheiden, um woanders ihr pra-
feriertes Gut zu erhalten. Dem steht entgegen, dass Verbraucher einem Produktwechsel
insbesondere bei Erfahrungsguitern kritisch entgegenstehen. Hier greifen sie gern auf Altbe-
wahrtes zurtick und profitieren hierbei von den bereits ,erfahrenen” Qualitaten (Aiginger et al.
1999b). Ein Grol3teil der Verbraucher téatigt seine Einkaufe allerdings ohne eine Markenpréafe-
renz. In diesem Fall lassen sich die Verbraucher vom Angebot des Einzelhandlers bei ihrer

Kaufentscheidung inspirieren’. Entsprechend kann der Einzelhandler glaubwirdig drohen,

%" Eine Reihe empirischer Untersuchungen beschaftigt sich mit Verbraucherverhalten, insbesondere

dem One-Stop Shopping. So zeigt McDonald (1994), dass Kauferverhalten insbesondere durch
deren Zeitmanagement erklart werden kann. D.h., das Verbraucherverhalten spiegelt wider, wie
Verbraucher ihre Einkaufskosten, die Giterpreise sowie ihre Suchkosten gegeneinander abwagen
(Bawa und Gosh 1999). Entsprechend zeigen Carlson und Gieseke (1983), dass das Lohnniveau
sowie demographische Aspekte den individuellen Suchaufwand der Verbraucher wesentlich de-
terminieren. Dellaert et al. (1998) zeigen ferner, dass die Praferenz fir das One-Stop Shopping in
Abhéngigkeit von der Produktkategorie variiert.
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diese nur schwach oder gar nicht praferierten Giter auszulisten. Dies wiederum schwacht

die Verhandlungsposition der Zulieferer.

SchlieB3lich kénnen auch raumliche Praferenzen der Endverbraucher die Nachfragemacht
des Einzelhandels verstarken. So verbessert sich die Verhandlungsposition eines bestimm-
ten Handlers durch hohe lokale Présenz beziehungsweise Pradsenz an bestimmten, von
Verbrauchern stark frequentierten Standorten. In diesem Fall sinkt namlich die Wahrschein-
lichkeit, dass Verbraucher die Verkaufsstatte wechseln werden, um anderorts bestimmte

Markenartikel zu kaufen.®®

3.2.7 Spezifische Investitionen

Viele Investitionen sind beziehungsspezifischer Natur, da sie auf die Interaktion zwischen
bestimmten Unternehmen ausgerichtet sind und fur Austauschbeziehungen mit dritten Un-
ternehmen kaum oder gar nicht verwendet werden kénnen. Spezifische Investitionen spielen
insbesondere bei langfristigen Vertragsbeziehungen eine Rolle, bei denen Unternehmen
Produktions- oder Logistikprozesse aufeinander abstimmen, um Skalen- und Verbundvorteile
einmaliger Investitionen zu nutzen. Skalen- und Verbundvorteile kdnnen dabei auf einer gan-
zen Reihe verschiedener Ursachen beruhen: Zu nennen sind zum einen Transaktionskosten,
die mit der Anbahnung und Durchsetzung von Vertrdgen mit neuen Transaktionspartnern
einhergehen. Zum anderen kann die Effizienz einer Austauschbeziehung haufig erheblich
gesteigert werden, wenn ein Zulieferer bestimmte Anlagen oder Systeme anschafft, die ge-
nau auf die Nachfrage seines Abnehmers zugeschnitten sind. So gaben in einer in GroRbri-
tannien durchgefuhrten Herstellerumfrage 79% der befragten Unternehmen an, ihre Lager-
paletten auf die Standards des Kunden umzustellen. Weitere spezifische Investitionen wur-
den durch die Hersteller bei ihren Verpackungssystemen geleistet. Hier gaben 59% aller be-
fragten Unternehmen an, sich den Anforderungen der Kunden anzupassen (GfK 2007). Glei-
ches gilt bei der Wahl des Produktionsstandortes sowie bei der Einstellung von Personal.
Auch hier kénnen Effizienzsteigerungen immer dann erzielt werden, wenn Spezialisierungs-

vorteile und damit verbundene Skalenvorteile genutzt werden kénnen.

% Grundsatzlich ist auch die Beriicksichtigung raumlicher Substitutionsmaéglichkeiten Gegenstand der

aktuellen Kartellrechtlichen Praxis. Beispielhaft sei hier auf Untersuchungen des Bundeskartell-
amts zum Tankstellenmarkt verwiesen (Bundeskartellamt 2009a). Auch bei der Bewertung des
Wettbewerbs im Einzelhandel wird auf rdumliche Prasenz der Einzelh@ndler abgestellt (vgl. etwa
Bundeskartellamt 2008a), allerdings bisher nicht hinsichtlich der daraus resultierenden Nachfra-
gemacht.
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Aufgrund solcher beziehungsspezifischer Investitionen erhéhen sich die Wechselkosten der
Zulieferer zu anderen Abnehmern, da diese entweder ebenfalls beziehungsspezifische In-
vestitionen verlangen oder aber die bereits getétigten Investitionen sich nicht in der Bezie-
hung zu anderen Abnehmern amortisieren lassen. Der Zulieferer kann folglich in eine starke-
re Abhéangigkeit von seinem Abnehmer geraten: Solange der Lieferant den Vertrag festlegen
kann und perfekt Uber die Wertschatzung des Kaufers informiert ist, ist er in der Lage, sich
den gesamten Uberschuss aus der (beziehungsspezifischen) Investition anzueignen. Anders
ist es hingegen, wenn der Kaufer tGber die volle Verhandlungsmacht verfiigt oder aber die
Vertrage auf bilateralen Verhandlungen basieren. Sobald eine Partei beziehungsspezifisch
investiert hat und diese Investition versunken ist, kann diese von der Gegenpartei in eine
,Notsituation* gedrangt werden (Klein et al. 1978). Hierbei kann der K&aufer dem Lieferanten
Konditionen aufdrangen, die es ihm ermdglichen, den Zulieferer auszubeuten, so dass die
ursprunglichen Investitionskosten nicht mehr aus der laufenden Geschaftsbeziehung gedeckt
werden koénnen (Williamson 1975). Da dem Lieferanten ein Ausweichen nicht mdglich ist,
muss er im Zweifel das Angebot zur Schadensbegrenzung akzeptieren, das er unter wettbe-

werblichen Bedingungen nie akzeptiert hatte.

Ahnliche Probleme entstehen auch durch Nachverhandlungen. Selbst wenn ex ante Vertrage
entsprechende Lieferkonditionen oder Aufteilungen der Investitionskosten festlegen, kénnen
die beteiligten Unternehmen nach erfolgten Investitionen immer einen Anreiz haben, den
Vertrag zu andern. Sowohl bei einseitigen als auch bei beidseitigen Investitionen kann es
daher dazu kommen, dass die Vertragsparteien in Nachverhandlungen eintreten, um im Inte-
resse beider oder nur einer Partei die zuvor eingegangenen Verpflichtungen aul3er Kraft zu
setzen (Schmitz 2000).

3.3 Identifikation von Nachfragemacht

In der kartellrechtlichen Praxis setzt die Bestimmung von Marktmacht zundchst die Abgren-
zung des relevanten Marktes voraus. Auf dieser Basis werden sodann die Marktanteile der
aktiven Unternehmen ermittelt. Diese werden schlie3lich unter Bertcksichtigung aller spezi-
fischen Wettbewerbsbedingungen interpretiert, um das Vorliegen von Marktmacht und die

bestehenden Maglichkeiten zur Marktbeherrschung festzustellen.

Bei der Abgrenzung des relevanten Beschaffungsmarktes ist dem Bedarfsmarktkonzept ent-

sprechend von den Ausweichmdglichkeiten und damit den alternativen Wahlmoglichkeiten
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der Anbieter auszugehen.®® Der relevante Markt umfasst damit alle aus der Sicht der Anbie-
ter funktionell austauschbaren Erzeugnisse, unter Bericksichtigung sowohl der Angebots-
umstellungsmoglichkeiten der Hersteller (Angebotsumstellungskonzept) als auch der Mdg-
lichkeit gleichartige Nachfrager auszutauschen (sog. Produktkonzept).”® Es ist folglich davon
auszugehen, dass Nachfragemacht genau dann besteht, wenn die Nachfrager bei Preiser-
hohungen auf der Angebotsseite sofort auf Beschaffungsalternativen zuriickgreifen kénnen.**
Hingegen besteht keine Nachfragemacht, wenn der Anbieter jederzeit einem anderen Nach-
frager gegenuber treten kann, sei es durch die Umstellung der Produktion oder die Vielzahl
alternativer Nachfrager (Produktionsflexibilitat und Programmelastizitat).** Fiir die Bewertung
der Ausweichmoglichkeiten durfen die zuféllig verfolgten Absatzziele oder Marketingstrate-
gien der Lieferanten nicht maf3geblich sein. Dies wirde einer dem Wettbewerbsprinzip ent-
gegenlaufenden Strukturkonservierung dienen.*® Die beriicksichtigten Ausweichméglichkei-
ten der Lieferanten mussen allerdings zumutbar und mit vertretbarem Aufwand umsetzbar
sein. Fur die Ausweichmoglichkeiten der Lieferanten spielt indes der Konzentrationsgrad auf
Nachfragerseite eine Rolle, indem eine beschrankte Zahl von Abnehmern deren Verhand-
lungsmacht gegeniber den Anbietern starken kann (siehe oben). Dartiber hinaus kommt es
zur Abhangigkeit eines Anbieters von einem Nachfrager, wenn der Anbieter seine gesamte
Geschéftstatigkeit auf einen Nachfrager ausrichtet oder ein hoher Umsatzanteil auf einen
Nachfrager entfallt. Dabei ist es unerheblich, dass die Abhangigkeit der Zulieferer haufig auf
deren eigene Spezialisierung zuriickzuftihren ist und daher der Zulieferer seine Lage selbst
vorhersehbar oder bewusst verursacht hat. Etwas anderes gilt allerdings, wenn das als ab-
hangig in Betracht gezogene Unternehmen ihm offen stehende zumutbare Ausweichmdg-

lichkeiten ohne Mitwirkung des anderen Unternehmens verbaut oder den ihm ohne weiteres

%9 Vgl. hierzu KG WuW/E OLG 3917 ff. Coop-Wandmaker.

Siehe hierzu BT- Drucksache 11/4610, S. 1 ff.. Das KG hat in seiner mafRgeblichen Coop-
Wandmaker Entscheidung diese Aspekte schon vor der Gesetzesergdnzung voll beriicksichtigt.
Vgl. auch BGH WuW/E BGH 2483ff. Sondierungsverfahren sowie KG WuW/E OLG 3577 ff. Hus-
sel-Mara.

1 EuG, 23.02.2006, T-282/02.
42

40

.rendenziell werden diese Umstellungsmdoglichkeiten geringer sein als im umgekehrten Fall der
Angebotsmacht die Méglichkeiten von Nachfragern, auf andere Produkte auszuweichen, so dass
im praktischen Ergebnis Konzeptionen von einer Angebotsumstellung vielfach zum gleichen Re-
sultat fihren dirften wie solche von einer Nachfrageraustauschbarkeit. Eine umfassende wettbe-
werbliche Wirdigung wird ohnehin beide Ansatzpunkte beriicksichtigen (Hussel-Mara) (vgl. M6-
schel in: Immenga/Mestmécker)."

* Siehe hierzu die Diskussion der Ausfiihrung des KG zur Marktabgrenzung im Fall Hussel/Mara in

Kdhler (1988).
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maoglichen Abschluss eines nur unter Einhaltung einer langeren Frist kiindbaren Lieferver-

trags versaumt hat.**

Neben der relativen Marktgrofl3e eines Kaufers (im Sinne seines Anteils am gesamten Nach-
fragemarkt) kann insbesondere auch der Anteil eines Kaufers am Gesamtumsatz eines ein-
zelnen Verkaufers fur die Abschatzung von Nachfragemacht entscheidend sein. Einer weit-
hin vertretenen These zufolge wird Marktbeherrschung auf der Nachfrageseite schon bei
sehr viel geringeren Marktanteilen erreicht als auf der Anbieterseite. So nimmt auch das
Bundeskartellamt im Vergleich zu der Marktbeherrschungsvermutung durch Anbieter bei der
Vermutung von Nachfragemacht bereits wesentlich geringere Anteile von Nachfragern am
Absatz von Herstellern als ausreichend an. Im Verhaltnis von Konsumguterindustrie zum
Handel wird ein Umsatzanteil von 10% oder mehr fir die Annahme einer nachfragebedingten
Abhangigkeit auf der Lieferantenseite bereits als ausreichend erachtet (Goette 2003). Die
Europaische Kommission hingegen argumentierte im Fusionsfall von Carrefour und Promo-
des, dass ein Lieferant als 6konomisch abhangig zu betrachten ist, wenn sein gesamtes Ge-
schaftsvolumen mit den betreffenden Handelskonzernen mehr als 22% seines gesamten
Umsatzes ausmache. Dieser Schwellenwert wurde durch Unternehmensbefragungen ermit-
telt. Konkret wurde gefragt, ab welchem Absatzausfall ein Lieferant in Zahlungsschwierigkei-
ten gerate.* Allerdings muss einschrankend angemerkt werden, dass diese Schwellenwerte
nicht grundsatzlich verallgemeinert werden kdénnen. Vielmehr ist davon auszugehen, dass im
konkreten Einzelfall ein jeweils fallbezogener kausaler Zusammenhang zwischen Gréf3e und

Verhandlungsmacht hergestellt werden muss.*

3.4 Folgen von Nachfragemacht

Bei der Untersuchung der Auswirkung von Nachfragemacht kann anders als bei angebots-
seitiger Marktmacht nicht auf einen robusten, monotonen Zusammenhang zwischen Grolie,
Marktanteilen und Konzentration verwiesen werden. Wéahrend im Monopsonmodell die Kon-
zentration der Nachfrage zu einem Riickgang der Gesamtnachfrage und damit zu sinkenden

Zuliefererpreisen fihrt, sind Ursachen und Konsequenzen von Kaufermacht bei bilateralen

* Immenga/Mestméacker 2007: § 20 Rdn. 54.

%> Aus den Dokumenten des Wettbewerbsverfahren sind die genaueren Griinde fir die unterstellten

Zahlungsschwierigkeiten — beispielsweise mangelnde Flexibilitéat der Lieferanten bei der Anpas-
sung der Kostenstrukturen oder mangelnder Zugang zu Krediten — nicht ersichtlich. Eine genauere
Analyse der zugrunde liegenden Friktionen in der Finanzierung, die fur die mégliche llliquiditat ei-
nes ansonsten profitablen Lieferanten verantwortlich sein konnten, wére im Allgemeinen ratsam.

% Siehe Kohler (1988: 68) — kritisch zur Brauchbarkeit von Schwellenwerten.
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Verhandlungen weniger offensichtlich. Die folgenden Abschnitte untersuchen zunéchst mog-
liche Formen des Missbrauchs von Nachfragemacht und legen sodann potenzielle Auswir-
kungen von Nachfragemacht im Einzelhandel auf Endverbraucherpreise, Innovationsanreize

und Vielfalt des Herstellerangebots dar.

3.4.1 Mdoglichkeiten des Missbrauchs

Der Missbrauch von Nachfragemacht umfasst alle Verhaltensweisen, mit denen tatsachliche
oder potenzielle Marktpartner im Vertikal- sowie im Horizontalverhaltnis in ihrer Handlungs-
oder EntschlieBungsfreiheit beschrankt (Individualschutz) oder die Wirksamkeit des Wettbe-
werbs (Institutionenschutz) beeintrachtigt werden kénnen (Schmidt 2005: 129). Seit Anfang
der 1970er Jahre sind als Missbrauch von Nachfragemacht Falle des Anzapfens bekannt.*’
Handelsunternehmen fordern aus unterschiedlichen Anlassen von ihren Zulieferern Verguns-
tigungen und zapfen auf diese Weise ihre Zulieferer an. Dabei handelt es sich um solche
Leistungen, die Handler ohne sachliche Rechtfertigung von ihren Lieferanten verlangen. Zu
nennen sind hier insbesondere Eintritts- oder Verbleibegelder, die Handler von ihren Liefe-
ranten verlangen, damit diese ihre Produkte Gber den Einzelhandel absetzen kénnen. Weite-
re Beispiele sind Darlehen zu nicht marktgerechten Bedingungen, Werbekostenzuschiisse,
die aktive Teilnahme an Marketingaktionen®®, oder Rabattforderungen fiir zuriickliegende
Zeitrdume nach dem Zusammenschluss mit einem Nachfrager (sogenannte ,Hochzeitsrabat-
te”, siehe BKartA 2008), dem — wie sich anlasslich des Zusammenschlusses herausstellt —
bessere Konditionen eingerdumt worden sind. Bei all diesen Praktiken kann es sich sowohl
um Ausbeutungsstrategien im Vertikalverhaltnis als auch um Verdrangungsstrategien im

Horizontalverhaltnis handeln.

Bei bestehenden Vertragen sind derartige Forderungen nur dann zuldssig, wenn sich die
Umstande, unter denen der Vertrag geschlossen wurde, schwerwiegend geandert haben
und sich ein Festhalten am bestehenden Vertrag als unzumutbar erweist. Als problematisch
erweist sich die Wertung von Einmalzahlungen, wie Eintritts- oder Verbleibegeldern, bei
neuen Vertragsverhaltnissen. Hier kénnte das Verbot der Forderung ein Eingriff in die Wett-

bewerbs- und Vertragsfreiheit darstellen.”® Denn hartes Verhandeln, das durchaus auch die

7 Vgl. Wirtz (1985: 15), Treis (1985).

8 Eintritts- oder Verbleibegelder (Vgl. BGH GRUR 1977: 619/621 — Eintrittsgeld, BGH GRUR 1977:
257/258 — Schaufensteraktion, BGH GRUR 1982: 737/738 — Erdffnungsrabatt; OLG Minchen
GRUR 1992: 712 — Besonders platzierte Arzneimittel).

Im Hinblick auf die weit verbreitete Praxis von Einjahresvertragen in den Zulieferer-Abnehmer Be-
ziehung fallt es schwer, neue Vertragsverhaltnisse von bestehenden Vertragsverhéltnissen abzu-
grenzen.
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Drohung mit dem Abbruch der geschéaftlichen Beziehungen umfassen kann, kann indes Teil
eines funktionierenden Leistungswettbewerb sein. Kohler (2006) fuhrt dazu aus, dass im
Vertikalverhéltnis das Fordern von Zuwendungen allein ebenfalls keine unlautere Wettbe-
werbshandlung darstelle. Dies sei erst dann der Fall, wenn auf den Anbieter Druck ausgeubt
werde, dieser Forderung nachzukommen. Hierfir sei indes die Drohung mit der Beendigung
oder Einschréankung des Lieferverhaltnisses nicht ausreichend. Eine Druckausubung liege
nur dann vor, wenn dem Lieferanten gedroht wird, bestehende Vertrdge zu brechen, ihn bei
Dritten anzuschwarzen oder Vertragsinterna (z.B. Konditionen) Dritten bekannt zu geben.
Hinzu z&hle ferner die Drohung mit einer Schadigung des Markenimages, etwa durch ein
Anbieten der Waren des Lieferanten zu Tiefstpreisen oder in beschadigtem oder ver-
schmutztem Zustand sowie die Drohung, eine berechtigte Forderung des Lieferanten nicht
zu erfullen (Koéhler 2006).

3.4.2 Maogliche Wirkung auf Endverbraucherpreise

Die Vorteilhaftigkeit von Monopsonen oder Nachfragekartellen wird nicht selten damit be-
grundet, dass ein stark konsolidierter Einzelhandel die Angebotsmacht der Zulieferer be-
schrankt und folglich niedrigere Preise auf den Zulieferermarkten erzielt.>® Hiervon profitieren
Verbraucher immer dann, wenn der Einzelhandel seine verbesserten Konditionen durch
niedrigere Endverbraucherpreise an sie weitergibt.>* Es ist jedoch strittig, inwieweit die giins-

tigeren Einkaufskonditionen tatsé&chlich an den Endverbraucher weitergegeben werden.

Die Weitergabe besserer Konditionen durch den Einzelhandel hangt zun&chst an der Intensi-
tat des Wettbewerbs im Einzelhandel. Je intensiver der Wettbewerb auf den Endverbrau-
chermérkten ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass der Einzelhandel seine besseren Kondi-
tionen an die Endverbraucher weitergibt. Verfligt der Einzelhandler indes Uber eine starke
Angebotsmacht, fallt sein Anreiz, die besseren Konditionen an die Verbraucher weiter-
zugeben, deutlich geringer aus. Da Einzelhandler ihre Ware typischerweise auf Giberregiona-
len Beschaffungsmarkten einkaufen, selbst hingegen in regional abgegrenzten Markten agie-

ren, gilt dies vor allem fir Regionen, in denen bestimmte Einzelhandler Uber starke Ange-

* Diese sogenannte ,Countervailing Power Hypothese" geht auf Galbraith (1952) zurick.

*> Das Problem der doppelten Marginalisierung und damit der doppelten Preisaufschlage in vertikalen

Beziehungen wird dementsprechend reduziert.
28



»'m econ Zunehmende Nachfragemacht des Einzelhandels
PN

Eine Studie fir den Markenverband

botsmacht verfligen, selbst wenn diese Angebotsmacht im bundesweiten Durchschnitt deut-

lich geringer ist.*?

Darlber hinaus spielt auch die Ausgestaltung der Vertrdge auf den Zulieferermarkten eine
Rolle. Sowohl der Einzelhandel als auch die Konsumguterhersteller verfligen tber ein gewis-
ses Maf} an Verhandlungsmacht, so dass Konsumgtter selten tber Spotméarkte gehandelt
werden. Stattdessen verhandeln die Parteien Uber die Lieferkonditionen und einigen sich auf
relativ komplexe Vertrage. So werden Rahmenvertrdge abgeschlossen, die neben Stlick-
preisen auch andere Leistungen des Herstellers wie etwa Rabatte und Regalmieten enthal-
ten. Am Beispiel zweiteiliger Tarife I&sst sich zeigen, dass eine Veranderung in der Macht-
struktur innerhalb der vertikalen Kette lediglich zu einer Umverteilung der Renten zwischen
Handlern und Herstellern, jedoch nicht zu einer Veradnderung der Endverbraucherpreise
fuhrt. Zweiteilige Tarife setzen sich aus einem linearen und einem nicht-linearen Bestandtell
zusammen.”® Wahrend der lineare Bestandteil den jeweiligen Listenpreis spiegelt, werden
die zusatzlichen Leistungen der Zulieferer — wie etwa Mengenrabatte, Regalmieten, Werbe-
kostenzuschiisse etc. — durch den nicht-linearen Bestandteil erfasst. Letztere unterliegen
dem Einfluss einer veranderten Machtstruktur innerhalb der vertikalen Kette, wéhrend der
lineare Preis stets so gesetzt wird, dass er den gemeinsamen Gewinn der Verhandlungs-
partner maximiert. Da allein der lineare Preis fir die Preissetzung auf dem Endverbraucher-
markt maRgeblich ist, kann nicht generell gefolgert werden, dass ein stark konsolidierter Ein-
zelhandel bessere Konditionen auf den Zulieferermarkten an die Endverbraucher weiter-
gibt.>*

Unter bestimmten Umstanden basiert die Interaktion zwischen Herstellern und Handlern al-
lerdings allein auf linearen Tarifen und damit auf ineffizienten Vertragen.> Auch in diesem

Fall lasst sich nicht ausnahmslos bestatigen, dass der konsolidierte Einzelhandel bessere

*2 Eine regionale Abgrenzung der Méarkte im Lebensmitteleinzelhandel sowie Uberregionale Abgren-
zung der Beschaffungsmaérkte entspricht auch der wettbewerbsrechtlichen Praxis in Deutschland
(Siehe Bundeskartellamt 2008a, S.32f. und S.102f.).

Die praktische Relevanz von zweiteiligen Tarifen dokumentieren die Studien von Bonnet et al.
(2006) fur den Wassermarkt sowie Villas-Boas (2007) fur den Joghurtmarkt.
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** Besanko et al. (2005) finden ferner, dass unter anderem die Produktkategorie determiniert, wie

stark der Handler die Preise an die Endverbraucher weitergibt.

> Zum einen zeigen lyer und Villas-Boas (2003), dass vertikale Ketten aufgrund mangelnder Pro-

duktspezifizierbarkeit, Nachfrageunsicherheit sowie Unbeobachtbarkeit des Einzelhandelsverhal-
tens nicht vollstandig koordiniert sind. Die mangelnde Spezifizierbarkeit von Produkten fuhrt dazu,
dass ein nicht-linearer Vertrag kein Gleichgewicht darstellt. Zum anderen entsprechen lineare Ver-
trage der Beobachtung, dass nachfrageméchtige Einzelhandler Rabatte nicht allein Gber Pauscha-
len erhalten, sondern auch deren marginale Kosten reduziert werden (Inderst und Valetti 2008).
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Konditionenergebnisse an Endverbraucher weitergibt. Dobson und Waterson (1997) und von
Ungern-Sternberg (1996) formalisieren diesen Ansatz auf der Basis linearer Preise flir Preis-
bzw. Mengenwettbewerb auf dem Endverbrauchermarkt, wobei Kaufermacht als Verringe-
rung der Anzahl der Unternehmen auf der Einzelhandelsebene modelliert wird. Im Ergebnis
fuhrt eine zunehmende Konsolidierung auf der Einzelhandelsebene nicht zwingend zu nied-
rigeren Endverbraucherpreisen. So zeigen Dobson und Waterson (1997), dass die zuneh-
mende Konzentration im Einzelhandel sowohl zu einem Anstieg der Nachfrage- als auch der
Angebotsmacht fuhrt. Letztere ist daftir verantwortlich, dass Vorteile auf dem Zulieferermarkt
nicht an die Verbraucher weitergegeben werden, es sei denn es handelt sich beim Angebot
des Einzelhandels um perfekte Substitute. Entsprechend zeigt auch von Ungern-Sternberg
(1996), dass eine reduzierte Anzahl von Einzelh&ndlern bei Mengenwettbewerb zu einem
Anstieg der Endverbraucherpreise fuhrt, obwohl auf Zulieferermarkten bessere Konditionen
erzielt werden kénnen. Nur bei vollstandigem Wettbewerb werden diese an die Endverbrau-
cher weitergereicht. Insgesamt zeigt die Diskussion, dass der konsolidierte Einzelhandel
besserer Konditionenergebnisse nur dann an Endverbraucher weitergibt, wenn der Wettbe-

werb zwischen den Einzelhandlern ausreichend stark ist.

Aufgrund der besseren Konditionen fir nachfrageméachtige Einzelhdndler kdnnen sich die
Konditionen flr die schwacheren Wettbewerber verschlechtern. Das Vorliegen eines solchen
Wasserbetteffekts wird oftmals damit begrindet, dass ein Hersteller seine Verluste in den
Verhandlungen mit den grof3en Einzelhéandlern in den Verhandlungen mit den kleinen kom-
pensiert, da er ansonsten Verluste machen wiirde.*® Diese einfache Erklarung fiir das Vorlie-
gen eines Wasserbetteffektes greift allerdings ein wenig zu kurz, da der Hersteller bei einem
solchen Preisspielraum bereits vor der Durchsetzung der besseren Konditionen durch die
grol3en Nachfrager seine Preise hétte erhdhen kénnen. Neben Konsolidierungsprozessen
auf Seiten der Zulieferer im Zuge der zunehmenden Nachfragemacht des Einzelhéandlers
lasst sich der Wasserbetteffekt auch durch Strukturanpassungen im Einzelhandel begriin-

den.®” Sobald ein Kaufer durch die Rabatte des Zulieferers starker wird, sinken die Marktan-

% S0 gaben in einer Umfrage der britischen Wettbewerbsbehdrde immerhin 7 % der befragten Her-

steller an, dass sie ihre Preise gegentber schwacheren Abnehmern erhdéhen, wenn die starkeren
bessere Konditionen erzielt haben. Ein wesentlich héherer Anteil der befragten Hersteller gibt an,
dass kurzfristige Nachfrageerh6hungen grof3er Kaufer zu Lasten der Nachfragebedienung kleiner
Kaufer gehen (40% der befragten Hersteller). Immerhin 21% der Hersteller reduzieren die zusatzli-
chen Leistungen gegeniber ihren kleineren Abnehmern, wenn die gréf3eren Sonderleistungen in
den Verhandlungen erwirkt haben. Mit 48% erhielt die Aussage, dass bei Lieferengpassen zu-
nachst die kleineren Abnehmer nicht beliefert werden, die grofite Zustimmung (GfK 2007).

" Dariiber hinaus zeigen Matthewson und Winter (1984) sowie Gans und King (2002), dass sich

Nachfragemacht in Form eines First-Mover Vorteils in der Verhandlung mit den Zulieferern zu un-
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teile der Konkurrenten. Entsprechend sollten die Konditionen der anderen, kleineren Abneh-
mer sich verschlechtern. Dabei hangt die Starke des Wasserbetteffekts an dem Zusammen-
hang von Konditionen und GroéfRe. Der Wasserbetteffekt ist umso starker, je mehr das
Wachstum der nachfrageméachtigeren Kéufer auf dem Marktanteilsverlust der kleineren Kéu-

fer statt auf der Ausdehnung des Marktes insgesamt basiert (Inderst und Valletti 2009).>®

Wenn groRere Kaufer bessere Konditionen erhalten, dann sinken zunachst die Preise im
Einzelhandel. Fuhrt dies zur Verdrangung der kleineren, weniger effizienten Einzelhandler,
steigen im Zuge des reduzierten Wettbewerbs die Preise wieder. Allerdings ist es auch mdg-
lich, dass es neben diesen langfristigen Preissteigerungen zu kurzfristigen Preissteigerungen
kommt. Dies ist immer dann der Fall, wenn der Wasserbetteffekt ausreichend stark ist, so
dass die schwécheren Einzelhandler die héheren Preise an die Konsumenten weitergeben.
Dieser Preisanstieg kann so stark sein, dass er den Rickgang der Preise bei den nachfra-
gemachtigen Einzelhandlern mehr als kompensiert. Der Wasserbetteffekt wird starker, wenn

der Marktanteil der nachfragemachtigen Einzelhéndler ausreichend hoch ist.>

Entgegen der eigentlichen Logik des Wasserbetteffekts ist jedoch auch denkbar, dass der
Zulieferer die Preise flr die kleinen Wettbewerber senkt und damit deren Nachfrage steigert,
um den mit den nachfrageméchtigen Einzelhandlern erzielten Verlust zu kompensieren
(Chen 2003). Denn hierdurch verbessert er seine Abbruchoption in der Verhandlung mit dem
grolReren Zulieferer. Dies fuhrt gleichzeitig zu einem starkeren Wettbewerb auf dem End-
verbrauchermarkt und schlielich zu niedrigeren Endverbraucherpreisen, womit jedoch nicht

zwingend ein hoheres Wohlfahrtsniveau einhergeht.

In dynamischer Hinsicht lassen sich die Auswirkungen von Nachfragemacht auf Endverbrau-
cherpreise durch den sogenannten Spiraleffekt charakterisieren. Im Gegensatz zum Was-
serbetteffekt, dessen potenziell negativen Wirkungen sich kurzfristig entfalten, stellt der Spi-
raleffekt auf die langfristige Wirkung von Nachfragemacht ab. Erzielen Kaufer mit gréR3eren
Marktanteilen bessere Konditionen auf den Zulieferermarkten als kleine Kéufer, erhalten die-

se auch eine bessere Position auf dem Absatzmarkt. Kurzfristig kénnte Nachfragemacht da-

terschiedlichen Konditionen fiihren kénnen. Der starke Einzelhandler gewinnt, wahrend der schwa-
che verliert

% Siehe auch Majumdar (2005) fiir eine Erklarung des Wasserbetteffektes auf der Grundlage von

Strukturanpassungen im Einzelhandel.

* Es sei an dieser Stelle angemerkt, dass Einzelhandler, die von besseren Konditionen auf den Zu-

lieferermarkten profitieren, einen zunehmenden Anreiz haben zu wachsen — sowohl durch internes
Wachstum als auch durch Ubernahmen (Inderst 2007).
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her die Preise auf dem Endverbrauchermarkt senken, da groRe Einzelhdndler versuchen,
ihre auf den Zulieferermarkten erzielten Konditionenvorteile an die Endverbraucher weiter-
zugeben, um so ihren Marktanteil auszubauen. Hierdurch geschwécht, erzielen die kleinen
Handler zunehmend schlechtere Konditionen auf den Zulieferermarkten, so dass sich ihre
Position auch auf den Absatzmarkten verschlechtert. Langfristig kann es daher dazu kom-
men, dass die kleinen Wettbewerber dem Preisdruck der grofRen Einzelhandler nicht mehr
standhalten kénnen und schlie3lich aus dem Markt austreten. Dies verstéarkt wiederum die
Verhandlungsmacht der verbleibenden grof3en Einzelhandler gegentber den Zulieferern.
Darlber hinaus fuhrt der Marktaustritt der kleinen, wenig effizienten Marktteilnehmer zu ei-
nem geringeren Wettbewerbsdruck im Einzelhandel, so dass die gro3en Einzelh&ndler nicht

mehr gezwungen sind, ihre Konditionen an die Endverbraucher weiterzugeben.®

3.4.3 Mdgliche Konsequenzen fur Innovationen und Pr oduktvielfalt

Unternehmen haben immer dann einen Anreiz zu investieren, wenn die erwarteten Gewinne
aus der Investition ihre Kosten Ubersteigen. Sinken im Zuge der zunehmenden Nachfrage-
macht des Einzelhandels die Gewinnerwartungen der Hersteller, wird daher ein Riickgang
der Investitionsanreize auf Seiten der Hersteller befiirchtet.** Ferner wird die Gefahr gese-
hen, dass sich die reduzierten Gewinnmargen auf Zuliefererseite negativ auf die Produktviel-
falt im Sortiment auswirken kdnnen (EU 1999, OECD 1998). Im Fall einer landertbergreifen-
den Fusion beispielsweise antizipieren die Zulieferer, dass das fusionierte Unternehmen sei-
ne Sortimentspolitik anpassen wird. Um die eigene Verhandlungsstérke zu erhdhen, hat das
fusionierte Unternehmen einen Anreiz, Produkte auszulisten. Aufgrund der drohenden Aus-
listung haben die Zulieferer folglich einen Anreiz, den Differenzierungsgrad ihrer Guiter lang-
fristig zu reduzieren. Ihr alleiniges Ziel ist es dann, den durchschnittlichen Erwartungen der
Verbraucher zu entsprechen (Inderst und Shaffer 2007). Auch Chen (2006) zeigt, dass die
Zulieferer eine geringere Vielfalt wahlen, je stéarker die Nachfrager werden. D.h., die Anzahl
der angebotenen Guter sinkt. Dementsprechend kann Nachfragemacht zwar Preisverzerrun-

gen aufgrund doppelter Marginalisierung reduzieren, gleichzeitig kann sie allerdings zu einer

% Dementsprechend legt die Europaische Kommission im Fusionsverfahren Rewe/Meinl dar, dass

insbesondere kleinere Handler darunter leiden kénnen, dass groRe Handler bessere Einkaufskon-
ditionen erhalten, da dies ihre Wettbewerbsposition auf dem Endverbrauchermarkt begtinstigt.

. Die Gewinnerwartung auf Seiten der Hersteller wird maRgeblich von Strukturveranderungen im

Einzelhandel beeinflusst. So beflrchteten 46 der 81 vom Bundeskartellamt befragten Unterneh-
men ein erhdhtes Auslistungsrisiko nach einer Fusion von EDEKA und Plus (Bundeskartellamt
2008a, S.125). 68 von 83 Unternehmen erwarteten nach dem Zusammenschluss von EDEKA und
Plus ferner die Forderung von Hochzeitsrabatten, d. h. Rabatt(hach)forderungen fur zuriickliegen-
de Zeitraume. Entsprechend berichteten 66 von 82 Unternehmen von Hochzeitsrabatten nach der
Fusion EDEKA/Spar im Jahr 2005 berichten (Bundeskartellamt 2008a).
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ineffizienten Reduktion der Vielfalt fihren. Battigalli et al. (2007) finden ferner, dass ein redu-
Zierter Anteil am Gesamtgewinn den Anreiz der Zulieferer reduzieren kann, in Qualitatsver-

besserungen bzw. -sicherung zu investieren.

Hohere Konzentrationen auf Seiten der Abnehmer missen allerdings nicht zwingend Innova-
tionsanreize verringern. Insbesondere bei Produkt- und Prozessinnovationen kdnnen grof3e
und damit méchtige Kaufer die Innovationsanreize sogar steigern.® Denn hier sind nicht die
insgesamt erzielbaren Gewinne ausschlaggebend, sondern lediglich der Anteil, den der Her-
steller von der durch die Investition induzierten Gewinnsteigerung erhalt. Dartiber hinaus
profitieren insbesondere grof3e Abnehmer aufgrund ihrer Verhandlungsstarke von den Inves-
titionen ihrer Zulieferer. Dementsprechend sind grol3e Abnehmer eher geneigt, Innovationen
eines Herstellers zu unterstitzen als kleine. Montez (2008) zeigt ebenfalls, dass ein Zuliefe-
rer infolge einer Kauferfusion eine hohere Kapazitat wahlt, sofern die hierbei entstehenden
Kosten ausreichend niedrig sind. D.h., der strategische Anreiz auf Seiten des Zulieferers, die
Kapazitaten relativ knapp zu halten, um die eigene Verhandlungsstarke zu erhdhen, wird
durch eine Fusion auf Seiten der Kaufer reduziert. Dies fuhrt zu einem héheren Angebot und

letztlich zu geringeren Endverbraucherpreisen.

Nachfragemacht wirkt sich ferner auf beziehungsspezifische Investitionen aus. Beispiele im
Einzelhandel sind RFID-Systeme, handelspartnerspezifische elektronische Diebstahlsiche-
rung oder der Bau einer Kihlhalle fur einen bestimmten Handelspartner. Wie in Abschnitt
3.2.7 beschrieben verbessern solche Investitionen die Transaktion zwischen den beteiligten
Vertragsparteien, konnen dafiir aber kaum oder gar nicht fir Austauschbeziehungen mit drit-
ten Unternehmen verwendet werden. Daher werden sie umso eher getétigt, je besser die
geschlossenen Vertrdge alle denkbaren Eventualitdten, die im Laufe der Transaktionsbezie-
hung eintreten kénnten, beriicksichtigen kénnen.®® Die Investitionsentscheidung bei spezifi-
schen Investitionen und unvollstdndigen Vertragen, in denen nicht alle Eventualitaten voll-

standig erfasst werden kénnen, hangt malRgeblich davon ab, welches der beiden Unterneh-

%2 Diese Hypothese wurde von Inderst und Wey (2003, 2007a, 2009) formalisiert.

® Um einen vollstandigen Vertrag, der alle denkbaren Eventualitaten bertcksichtigt, abschlieRen zu

kénnen, missten die Vertragsparteien genau abschatzen kénnen, wie sich ihr Handeln auf die
Vertragspartner auswirkt. Darliber hinaus mussten die Vertragspartner vollstandig Uber kinftige
Entwicklungen informiert sein. Auch eventuell notwendige Folgeinvestitionen bei allen beteiligten
Transaktionspartnern missten beriicksichtigt werden. Dabei reicht es jedoch nicht aus, dass diese
Aspekte in den Vertrag aufgenommen werden. Vielmehr missen die relevanten Vertragsbestand-
teile auch durchsetzbar sein. Folglich missten alle relevanten Entwicklungen bzw. Handlungen
sowohl beobachtbar als auch beweisbar sein. Da diese Voraussetzungen in aller Regel nicht erfillt
werden kénnen, werden Vertrage im realen Wirtschaftsleben in aller Regel unvollstandig sein und
zu entsprechend verzerrten Investitionsanreizen der Unternehmen fuhren (Grossman und Hart
1986 sowie Hart und Moore 1990).
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men die Lieferkonditionen festlegen kann. Wenn der Zulieferer als investierende Partei den
Vertrag festlegt und dabei vollstandig Uber die Wertschatzung des Kéaufers informiert ist,
kann er sich den gesamten Uberschuss aus der beziehungsspezifischen Investition aneig-
nen. In diesem Fall ist seine Investitionsentscheidung auch gesamtwirtschaftlich optimal und
damit effizient. Anders ist es, wenn die Vertrage auf bilateralen Verhandlungen zwischen
Zulieferer und Kaufer basieren oder wenn der K&ufer sogar uber die volle Verhandlungs-
macht verfugt. Ist zudem die Investition des Zulieferers irreversibel, besteht eine einseitige
Abhangigkeit gegenliber dem Kéaufer. In diesem Fall kdnnte der Kéufer versuchen, die Ver-
tragskonditionen nachzuverhandeln, um sich einen gréf3eren Teil der gesamten Rente anzu-
eignen. Da der Kaufer dies im Voraus erwartet, wird er seine Investitionen zuriickhalten. Die-
ses in der 6konomischen Theorie als Hold-up bekannte Problem ist umso wahrscheinlicher,
je hoher die Nachfragemacht des Kaufers ist. Dariliber hinaus fuhrt dieses Hold-up nicht nur
zu einem Unterinvestitionsproblem, sondern provoziert auch eine Verzerrung hin zu Investiti-
onen (oder Technologieentscheidungen), die weniger beziehungsspezifisch sind, so dass

bilaterale Abhangigkeiten von vornherein minimiert werden (McLaren 2000).

4. Nachfragemacht des Einzelhandels in

Deutschland

Auf Grundlage der in Kapitel 3 beschriebenen Ursachen steigender Nachfragemacht einer-
seits und den dort skizzierten Folgen eines moglichen Missbrauchs andererseits soll in die-
sem Kapitel eine empirische Untersuchung fir den Einzelhandel in Deutschland erfolgen.
Dazu wird zunéchst am Beispiel des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland untersucht,
ob sich in Folge der Uber die letzten 20 Jahre stark zunehmenden Konzentration des Umsat-
zes auf eine kleine Zahl an Einzelhandelsunternehmen (vgl. Abschnitt 3.2.1) Symptome fin-
den lassen, die auf ein missbrauchliches Ausnutzen von Nachfragemacht durch Handelsun-
ternehmen hinweisen (Abschnitt 4.1). Da jedoch die Zunahme der Konzentration im Einzel-
handel nicht per se als Indiz fir wachsende Nachfragemacht verstanden werden kann, ist
eine weitergehende Analyse erforderlich. Zu diesem Zweck werden in Abschnitt 4.2 die Er-
gebnisse einer schriftlichen Befragung der Mitgliedsunternehmen des Markenverbands aus-
gewertet. Auf Basis von Angaben zu bilateralen Geschéaftsbeziehungen zwischen Herstellern
und Einzelhdndlern kann dabei untersucht werden, ob und in welchem Umfang Nachfrage-
macht tatsachlich vorliegt und ob es Anzeichen es dafir gibt, dass diese missbrauchlich aus-

genutzt wird.
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4.1 Erste Bewertung fur den Lebensmitteleinzelhande |

4.1.1 Entwicklung der Endverbraucherpreise

Der Vergleich des Verbraucherpreisindex mit dem Index fir Nahrungsmittel und alkoholfreie
Getranke (Abbildung 6) liefert einen ersten Hinweis darauf, dass die zunehmende Konzent-
ration im deutschen Einzelhandel langfristig zu hoheren Lebensmittelpreisen fuhren kénnte.
Der Index der Nahrungsmittelpreise ist bis zum Jahr 2005 weniger stark angestiegen als der
Index der Verbraucherpreise insgesamt. Danach haben sich jedoch die Nahrungsmittelpreise
deutlich starker erhoht als die Verbrauchspreise. Diese Entwicklung kann zunachst auf An-
derungen in der Kostenstruktur zurtickzufiihren sein. Tatsachlich sind seit 2005 im Zuge des
allgemeinen Preisanstiegs bei Rohstoffen auch die Preise fur Agrarprodukte stark gestiegen.
Allerdings machen Rohstoffkosten nur einen vergleichsweise geringen Anteil des Lebensmit-
telpreises aus. Der Anstieg von Rohstoffpreisen diirfte sich daher nur moderat auf die Ge-
samtkosten auswirken.®* Entsprechend weist die Europaische Kommission darauf hin, dass
die Lebensmittelpreise in der EU zwischen 2007 und 2008 starker angestiegen sind, als ein
Anstieg der Rohstoffpreise dies gerechtfertigt hatte (Lebensmittelnet 2009). Dies bestatigt
die Vermutung, dass insbesondere der Anstieg der Nahrungsmittelpreise seit 2005 teilweise
auch auf die zunehmende Nachfragemacht des Einzelhandels zurtickzufuhren ist. Ein moégli-
cher Zusammenhang zwischen Nachfragemacht und dem Anstieg der Verbraucherpreise
wird durch den in Abschnitt 3.4.2 beschriebenen Spiraleffekt hergestellt. Demnach versu-
chen grol3e Einzelhandler zunéchst, ihre auf den Zulieferermarkten erzielten Konditionenvor-
teile durch niedrigere Preise an die Endverbraucher weiterzugeben, um so ihre Marktanteile
weiter auszubauen. Wenn grof3ere Kaufer bessere Konditionen erhalten, dann sinken zu-
nachst die Verbraucherpreise. Fuhrt dies aber zur Verdrangung kleinerer Einzelhandler, so

reduziert sich der Wettbewerb im Einzelhandel und die Verbraucherpreise steigen wieder an.

® so fihrt beispielsweise bei Broterzeugnissen mit einem Endverbraucherpreis von 3 Euro ein An-

stieg der Rohstoffpreise (Brotgetreide) um 75% letztlich zu einer Erh6hung des Brotpreises von
hochstens 2%. Auch bei den meisten anderen Nahrungsmitteln filhren die teilweise drastischen
Anstiege der Rohstoffpreise zu dhnlich moderaten Erh6hungen der Gesamtkosten (Schépe 2007).
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Abbildung 6: Vergleich des Verbraucherpreisindex mi t dem Index fur Nahrungsmittel und alko-
holfreie Getranke (1991 bis 2008)
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Quelle: Destatis, Verbraucherpreisindex fir Deutschland

4.1.2 Innovationsumfeld

Ein wesentlicher Bestimmungsfaktor von Innovationsanreizen ist die Hohe der kinftig erwar-
teten Gewinne. Die Gewinnerwartung wiederum wird nicht unerheblich von der aktuellen
Entwicklung der Gewinne beeinflusst. Die von Unternehmen des Erndhrungsgewerbes aus-
gewiesenen Gewinne (EBITDA Margen) sind seit 2002 im Vergleich zu denen des Verarbei-
tenden Gewerbes deutlich zuriickgegangen (Abbildung 7). Dies legt nahe, dass auch die

Investitionsanreize der Hersteller im Erndhrungsgewerbe zuriickgegangen sind.

Abbildung 7: EBITDA Margen im Erndhrungsgewerbe und im Verarbeitenden Gewerbe
(2002 bis 2007)
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Quelle: DIW econ auf Basis der Amadeus Datenbank, Bureau van Dijk (2008), Unbalanced Panel,
Minimale Beobachtungsanzahl im Erndhrungsgewerbe: 51.
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Tatséachlich ist im Ernahrungsgewerbe der Anteil der Innovationsaufwendungen am Umsatz
zwischen 1993 und 1995 deutlich zurlickgegangen. Seitdem stagniert dieser wichtige Inno-
vationsindikator auf einem verglichen mit dem Verarbeitenden Gewerbe niedrigen Niveau
(Abbildung 8).

Abbildung 8: Anteil der Innovationsaufwendungen am Umsatz des Ernahrungsgewerbes und
des Verarbeitenden Gewerbes (1993 bis 2006)

am Umsatz in %

Innovationsaufwendungen
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——&— Erndhrungsgewerbe und Tabak —l— Verarbeitendes Gewerbe und Bergbau

Quelle: ZEW Branchenreport ,Innovation“, DIW econ.

Einen weiteren Anhaltspunkt fur den moglichen Riickgang der Innovationsanreize im Ernéh-
rungsgewerbe liefert die Entwicklung der neu angemeldeten Marken beim Patentamt. Zwi-
schen 1980 und 2007 haben sich die Markenanmeldungen bei Lebensmitteln weniger dyna-
misch entwickelt als die Markenanmeldungen insgesamt. Wahrend alle Markenanmeldungen
im Zuge der Einfihrung des gemeinsamen europaischen Binnenmarkts im Jahr 1993 sicht-
bar angestiegen sind, lasst sich fir Lebensmittelmarken im Gegensatz zu den gesamten
Markenanmeldungen kein ausgepragter konjunktureller Einfluss durch den New Economy

Boom und das Platzen der Dotcom Blase im Jahr 2000 erkennen (Abbildung 9).
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Abbildung 9: Lebensmittelmarkenanmeldungen und Mark enanmeldungen insgesamt
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Quelle: Deutsches Marken und Patentamt (1981-2008).

Schliel3lich zeigt sich auch bei der Anzahl neuer Lebensmittelprodukte in Produktkategorien
mit geringer Handelsmarkenprésenz eine dynamischere Entwicklung als in Bereichen mit
hoher Handelsmarkenprasenz (Abbildung 10). Da die Verfugbarkeit von Handelsmarken die
Verhandlungsposition des Einzelhandels gegentuber den Herstellern starkt (siehe Abschnitt
3.2.4), lasst sich der Marktanteil von Handelsmarken in einem bestimmten Markt als Indika-
tor fur die Nachfragemacht des Handels interpretieren. Somit weist auch der dargestellte
Zusammenhang zwischen der Anzahl neuer Lebensmittelprodukte und dem Marktanteil von
Handelsmarken auf einen negativen Effekt von Nachfragemacht auf die Innovationstatigkeit

der Hersteller im Erndhrungsgewerbe hin.
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Abbildung 10: Anzahl neuer Markenprodukte (keine Ha  ndelsmarken) in Produktgruppen mit
starker und geringer Handelsmarkenpréasenz
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Quelle: Lebensmittelpraxis, Bundeskartellamt, DIW econ.

Die hier dargestellten Beobachtungen deuten insgesamt auf eine Reduktion der Innovations-
tatigkeit im Ern&hrungsgewerbe hin. Unklar bleibt jedoch, welchen Einfluss der Lebensmit-
teleinzelhandel auf die Innovationsanreize der Hersteller hat. Weiteren Aufschluss hierzu
liefern die Ergebnisse einer schriftlichen Befragung der Mitgliedsunternehmen des Marken-
verbands zu ihren Geschéftsbeziehungen mit dem Einzelhandel sowie zur Bedeutung von

Innovationen fir ihren Betrieb.®®

Infolge seiner kritischen Funktion als Intermediar zu Endverbrauchermérkten (siehe Ab-
schnitt 3.2.2) kann der Einzelhandel die Marktzutrittskosten entscheidend beeinflussen. Tat-
sachlich werden hohe Marktzutrittskosten von 80% der befragten Unternehmen als wichtiges
Innovationshindernis bezeichnet. Zudem liefern die Ergebnisse klare Hinweise darauf, dass
die Geschaftspraktiken des Einzelhandels die Markteintrittskosten tendenziell erhéhen. So
berichten etwa 52% der befragten Markenhersteller, dass eine bereits zugesagte Listungs-
entscheidung gekindigt worden sei. Weiterhin geben 70% an, dass es bei der Einflihrung
von neuen Produkten zu kurzfristigen Nachverhandlungen mit den Abnehmern gekommen
sei. Die hierdurch erzeugte Planungsunsicherheit wirkt sich negativ auf die Gewinnerwartung

der Hersteller und damit auf ihre Innovationsanreize aus.

% Die Struktur der Befragung wird in Abschnitt 4.2 naher erlautert. 87% der befragten Hersteller sind

dem Food und Near-Food Bereich zuzuordnen. Die hier vorgestellten Ergebnisse beschreiben da-
her hauptséachlich die Situation im Lebensmitteleinzelhandel, beziehen aber auch Erfahrungen von
Herstellern aus dem Non-Food Bereich, die ihre Produkte nicht Giber den Lebensmitteleinzelhandel
vermarkten, mit ein.
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Ein weiteres wichtiges Innovationshindernis ist die Gefahr von Imitationen. Werden Markit-
neuheiten entweder durch Wettbewerber oder durch den Handel imitiert, erhdht sich ent-
sprechend der Wettbewerb um die Nachfrage der Endverbraucher. Der hieraus resultierende
Nachfragerickgang fur Markenprodukte wird haufig durch einen niedrigeren Preis fur Imitati-
onen zusatzlich verstarkt. Grundséatzlich kann davon ausgegangen werden, dass Innovati-
onsanreize sinken, wenn neue Produkte oft und schnell imitiert werden. Vor diesem Hinter-
grund wird nachfolgend betrachtet, inwieweit der Einzelhandel in Deutschland als Produkt-

imitator von Markenprodukten tatig ist.

Grundsatzlich geben die befragten Markenhersteller an, dass ihre Produkte sowohl von an-
deren Herstellern als auch durch den Handel imitiert werden (Abbildung 11). Allerdings ist
ein signifikant hoherer Anteil der Hersteller in seiner jeweils umsatzstarksten Produktgruppe
von Imitationen durch den Handel (83%) als durch andere Hersteller (70%) betroffen.®® Dies
gilt sowohl fur Verpackungsimitationen (Look-alike-Produkte) als auch fir Produktimitationen
(Me-too-Produkte).

Abbildung 11: Anteil der Markenhersteller, die in i hrer umsatzstarksten Produktgruppe von
Imitation durch Handel und andere Hersteller betrof  fen sind

Hersteller

Handel 17%

0% 25% 50% 75% 100%
Anteil der befragten Markenhersteller (in %)

B Nur Me-too W Look-alike & Me-too B Nur Look-alike Keine Imitiation

Quelle: DIW econ. Beobachtungen: 46.

Neben der Frage, ob Produkte imitiert werden, ist es auch wichtig, wie schnell diese am
Markt eingefiihrt werden. Die Hersteller berichten, dass nach einer durchschnittlichen Ent-
wicklungsdauer von 16 Monaten fir eine Marktneuheit nur etwa 11 bis 12 Monate vergehen,
bis erste Produktimitationen auf den Markt kommen. Bei Verpackungsneuheiten dauert es
sogar nur etwa 8 bis 10 Monate, bis diese imitiert werden (Abbildung 12). Dabei zeigt die

® Ein einseitiger T-Test, der auf die Differenz zwischen Imitationen durch den Handel im Vergleich zu

Herstellermarken testet, ist auf dem 5%-Niveau signifikant. Beobachtungen: 46.
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Befragung, dass sowohl innovative Produkte als auch innovative Verpackungen signifikant

schneller vom Handel als von anderen Herstellern kopiert werden.®’

Abbildung 12: Zeitspanne zwischen der Markteinfiihru ng neuer Produkte und der Imitation
durch Handels- bzw. Herstellermarken

14 ~
12,3
12 - 10,9

9,8
10 ~

8,0

Anzahl der Monate bis zur Imitation
(o))
|

Produktimitation Verpackungsimitation

B Handelsmarke ® Herstellermarke

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen Me-too-Produkt: 35 fur Handelsmarke, 31 fur Herstellermar-
ke. Beobachtungen Look-alike-Produkt: 24 fiir Handelsmarke, 20 fir Herstellermarke.®®

Die befragten Markenhersteller missen ihre neuen Produkte dem Einzelhandler durch-
schnittlich vier Monate vor Markteinfihrung préasentieren, damit dieser seine Listungsent-
scheidung treffen kann. Bereits ab diesem Zeitpunkt kénnte der Einzelhandler mit der Ent-
wicklung einer eigenen Handelsmarke als direktes Konkurrenzprodukt beginnen. Um einen
extremen Fall von Produktimitation handelt es sich, wenn zeitgleich mit der Markteinfihrung
eines neuen Produkts eine Imitation auf den Markt kommt. Etwa ein Viertel (24%) der Her-
steller gaben an, dass bei Markteintritt ihrer Produkte bereits ein Imitat in Form einer Han-
delsmarke erhaltlich war. Demgegenuber berichten signifikant weniger Hersteller (15%) von

der zeitgleichen Imitation durch konkurrierende Hersteller (Abbildung 13).%°

%" Ein einseitiger T-Test, der auf die Differenz zwischen der Imitationsdauer von Handelsmarken im

Vergleich zu Herstellermarken testet, ist auf dem 5%-Niveau signifikant. Beobachtungen: 32.

% Schwankungen in der Beobachtungsanzahl ergeben sich daraus, dass der Handel haufiger imitiert

als die Hersteller und Imitationen haufiger Me-too-Produkte als Look-alike-Produkte sind.

% Ein einseitiger T-Test, der auf die Differenz zwischen der Haufigkeit von gleichzeitigen Imitationen

durch Handelsmarken bzw. Herstellermarken testet, ist auf dem 1%-Niveau signifikant. Beobach-
tungen: 38.
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Abbildung 13: Zeitgleiche Imitation von Marktneuhei ten bei deren Einfiihrung
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Quelle: DIW econ, 2009. Basis: 46 Beobachtungen.”’.

4.1.3 Zwischenfazit

Die Analyse auf Basis aggregierter Zahlen zu Endverbraucherpreisen und dem Innovations-
umfeld im Nahrungsgewerbe liefert Beobachtungen, die Folge eines Ausnutzens von Nach-
fragemacht durch den Lebensmitteleinzelhandel sein konnten. So lasst sich die Entwicklung
der Endverbraucherpreise fur Nahrungsmittel plausibel mit dem im Abschnitt 3.4.2 beschrie-
benen Spiraleffekt erklaren. Dieser basiert im Kern darauf, dass gro3e Abnehmer ihre Nach-
fragemacht nutzen um gunstigere Konditionen als ihre kleineren (nicht nachfrageméachtigen)
Wettbewerber zu erhalten. Dartiber hinaus scheint die zunehmende Konzentration im Le-
bensmitteleinzelhandel negativ auf die Innovationsanreize der Hersteller zu wirken. So zeigt
sich, dass der Handel Marktzutrittskosten durch kurzfristige Nachforderungen erhdht und
dass er haufiger Innovationen imitiert als konkurrierende Hersteller dies tun. Insgesamt legen
diese Beobachtungen nahe, dass der Handel gegentiber den Herstellern tber eine deutlich
starkere Verhandlungsposition verfligt und dies auch entsprechend ausnutzt. Um dem weiter
nachzugehen werden im nachsten Abschnitt die Determinanten der Verhandlungspositionen
von Einzelhandlern und Herstellern ndher untersucht und die Entwicklung der Vertragsbe-

ziehungen vor diesem Hintergrund bewertet.

" von den 46 befragten Unternehmen beantworteten 39 die Frage, ob mit der Markteinfiihrung einer

Marktneuheit die gleichzeitige Einfihrung eines Me-too- bzw. Look-alike-Produktes, das nicht vom
eigenen Unternehmen bzw. Konzern hergestellt wurde, erfolgte.
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4.2 Weitergehende Bewertung der Verhandlungspositio  nen und
Vertragsbeziehungen

Da sich, wie in Abschnitt 3.2 erlautert, Nachfragemacht in bilateralen Handler-Hersteller-
Beziehungen manifestiert, lasst sich die Auswirkung eines nachfrageméchtigen Einzelhan-
dels auf seine Zulieferer insbesondere mittels unternehmensspezifischer Daten beantworten.
Um dies naher zu untersuchen wurden die Mitgliedsunternehmen des Markenverbands
schriftlich zu ihren Geschéftsbeziehungen mit ihren Abnehmern befragt. Insgesamt nahmen
46 Unternehmen aus dem Bereich Konsumgiiter Food, Near-Food und Non-Food teil.”* Von
diesen vertreiben 71% Nahrungsmittel (Food-Produkte) und 16% Near-Food-Produkte wie
beispielsweise Wasch- und Reinigungsmittel oder Kosmetik, die auch im Lebensmitteleinzel-
handel vertrieben werden. 24% der Unternehmen stellen dariiber hinaus weitere Non-Food-
Produkte her.”” Die Fragebdgen (siehe Anhang) wurden von Geschéftsfiihrern sowie Mitglie-

dern der Geschéfts-, Vertriebs- und Marketingleitung beantwortet.

Die Ergebnisse dieser Befragung werden im Folgenden prasentiert. Dazu wird zunéchst die
Verhandlungsposition der Hersteller und Einzelhandler auf Basis der Befragungsergebnisse
bewertet (Abschnitt 4.2.1). Basierend auf diesen Ergebnissen wird im Anschluss untersucht,
wie sich die spezifische Verhandlungsmacht auf die Vertragsbeziehungen zwischen Herstel-
ler und Abnehmer auswirkt (Abschnitt 4.2.2).

4.2.1 Verhandlungspositionen

In bilateralen Beziehungen hat immer die Partei eine starkere Verhandlungsposition, die tber
eine relativ bessere Abbruchoption fir den Fall des Scheiterns der Verhandlungen verfigt
(siehe 3.1). Dartber hinaus kénnen auch beziehungsspezifische Investitionen die Abhangig-
keit der Hersteller von bestimmten Einzelh&andlern fordern. Auf Basis der theoretischen Ana-
lyse in Kapitel 3.3 werden dazu Strukturmerkmale fur beide Akteure abgeleitet, die Auf-
schluss uber die jeweilige Verhandlungsmacht bzw. die Starke des Drohpunkts geben kon-

nen.

™ Insgesamt sind 220 Unternehmen im Bereich Food, Non-Food und Near-Food Mitglied im Marken-

verband. Somit entspricht dies einer Ricklaufquote von 21% der insgesamt befragten Unterneh-
men

2 Die Angaben addieren sich nicht zu 100% auf, da einige Hersteller Produkte verschiedener Kate-

gorien herstellen.
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A) Verhandlungsposition der Markenhersteller

Allgemein wird die Verhandlungsposition eines Herstellers gegenuber einem Einzelhandler
zunéchst von den maligeblichen Produktcharakteristika bestimmt. Dartiber hinaus pragen,
wie in Kapitel 3.2 erlautert, auch Faktoren wie die GréRe des Herstellers, die Verfugbarkeit
alternativer Absatzmoglichkeiten sowie die Notwendigkeit spezifischer Investitionen die Ver-

handlungsposition eines Herstellers.

A.1) Produktcharakteristika

Wenn ein Einzelhéndler bestimmte, sogenannte ,must-stock” Produkte nicht in seinem Sor-
timent fuhrt, so riskiert er den Wechsel seiner Kunden zu anderen Einzelhandlern. Dabei
wirde er nicht nur die Nachfrage nach dem nicht gefiihrten Produkt, sondern héufig auch die
Nachfrage nach dem gesamten Warenkorb aller Verbraucher verlieren, die One-Stop Shop-
ping préaferieren und deshalb Einzelh&ndler bevorzugen, bei denen sie alle fur sie relevanten
Produkte kaufen kdnnen (siehe Abschnitt 3.2.6). Entsprechend hat ein Einzelhédndler gegen-
Uber den Herstellern solcher ,must-stock” Produkte einen schlechteren Drohpunkt als ge-
genuber anderen Herstellern. Indikatoren fir die ,must-stock" Eigenschaften von Markenpro-
dukten sind beispielsweise Premium-Qualitét oder Marktfihrerschaft sowie eine hohe Innov-

tionstatigkeit.

Die Uberwiegende Mehrheit der befragten Markenhersteller produziert hoch-preisige Quali-
tatsprodukte (87%). Der durchschnittliche Umsatzanteil mit diesen Premiumprodukten be-
tragt 58% (Abbildung 14).

Abbildung 14: Durchschnittlicher Umsatzanteil nach Produkttyp

58% 31%

0% 25% 50% 75% 100%

B Premiumprodukt Mitte-Marke-Produkt M Preiseinstiegsprodukt
Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 42.

Dariiber hinaus gibt ein GroRteil der befragten Markenhersteller (74%) an, Marktfiinrer” in

mindestens einer seiner drei umsatzstarksten Produktgruppen zu sein. 37% der Unterneh-

" Ein Unternehmen gilt als Marktfuhrer, wenn die Marktanteile der Konkurrenten kleiner sind als der

eigene.
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men sind sogar Marktfuhrer in ihren beiden umsatzstarksten Produktgruppen (Abbildung 15).
Die befragten Unternehmen sind demnach in ihrem jeweiligen Markt Gberdurchschnittlich gut

aufgestellt.

Abbildung 15: Anteil der Marktfihrer unter den befr agten Markenherstellern

Marktftihrer in einer der
drei umsatzstarksten
Produktgruppen

Marktflhrer in beiden
umsatzstarksten
Produktgruppen

0% 25% 50% 75% 100%
Anteil der befragten Markenhersteller (in %)

W Anzahl der Marktfihrer m Kein Marktfihrer :: Keine Angabe
Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 46.”

Die Mehrzahl der befragten Markenhersteller (63%) betrachten Innovationen als fir ihr Un-
ternehmen sehr wichtig. Mit einer einzigen Ausnahme haben alle befragten Unternehmen
seit 2006 neue Produkte in den Markt eingeflihrt. Dabei handelt es sich vor allem um qualita-
tiv hochwertige Produkte. Der gré3te Anteil der befragten Unternehmen (87%) gibt an, Inno-
vationen im Premiumsegment getéatigt zu haben. Im Mitte-Marken-Segment fuhrten 48% der
Unternehmen Innovationen durch, bei den Preiseinstiegsprodukten lediglich 15%. Die be-
sondere Bedeutung von Innovationen fur die befragten Unternehmen zeigt sich darin, dass
die Innovationsaufwendungen’® der meisten Hersteller (74%) innerhalb der letzten fiinf Jahre
gestiegen sind und auch in Zukunft weiter steigen werden. Die Unternehmen begriinden die-
se Entwicklung vor allem damit, dass sie aufgrund des starken Wettbewerbs, insbesondere
durch Handelsmarken, ihre eigene Marke starken mussten. Zudem steigen auch ihre Innova-
tionskosten. Dies geht auf die zunehmend anspruchsvollere Produktion und die hohen Kos-

™ Die Zahl der auswertbaren Antworten sinkt mit der Relevanz der Produktgruppe fur das Unterneh-

men.

" Innovationsaufwendungen sind in der Befragung definiert als die Summe der laufenden Aufwen-

dungen (Personal- und Sachaufwendungen etc.) und der Ausgaben fiir Investitionen (Aufwendun-
gen fur F&E, innovationsbezogene Aufwendungen fir Maschinen, Anlagen, Software und externes
Wissen (z.B. Patente, Lizenzen), fur Konstruktion, Design, Produktgestaltung, Dienstleistungskon-
zeption, Mitarbeiterschulung und Weiterbildung sowie fiir die Markteinfihrung und andere Vorbe-
reitungen fur Produktion und Vertrieb von Innovationen).
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ten der Markteinfihrung zuriick. Lediglich drei Unternehmen gaben an, dass sie kinftig ihre
Innovationsausgaben aufgrund des steigenden Markenwettbewerbs beziehungsweise auf-
grund des Uberangebots durch Sortimentserweiterungen von Mitbewerbern und Handels-

marken reduzieren werden.

Bezogen auf ihren Jahresumsatz erzielen die befragten Markenhersteller einen Anteil von
20,1% mit neuen Produkten (Markt- und Sortimentsneuheiten, Abbildung 16). Dieser Wert
liegt unterhalb des Vergleichswerts flr das gesamte Verarbeitende Gewerbe in Deutschland
von 27,4% im Jahr 2007, wobei das Verarbeitende Gewerbe hochinnovative Branchen wie
Nachrichtentechnik, Herstellung von Datenverarbeitungsgeraten oder Medizintechnik ein-
schlie3t (ZEW 2009b). Er ubersteigt jedoch klar den Umsatzanteil mit neuen Produkten in
der Nahrungsmittel- und Tabakindustrie, der zwischen 2000 und 2007 zwischen 8,5% und
15,1% lag (ZEW 2009a). Insbesondere fallt auf, dass der Umsatzanteil, den die befragten
Hersteller mit Marktneuheiten erzielen, mit 8,5% deutlich Uber den Vergleichswerten in der
Nahrungsmittel- und Tabakindustrie von 1,5% bis 3,3% in den Jahren 2000 bis 2007 liegt
(ZEW 2009a). Dies verdeutlicht die vergleichsweise hohe Bedeutung von Produktinnovatio-

nen fir Hersteller von Markenprodukten.

Abbildung 16: Umsatzanteil mit neuen Produkten

8.5% eNNET!

0% 25% 50% 75% 100%
B Marktneuheiten Sortimentsneuheiten m Ubrige Einzelhandelsprodukte

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 46.

A.2) GroRRe der Hersteller

Gemal der Unternehmensklassifizierung der Europdischen Kommission (Europaische Kom-
mission 2006) gehort der Grofdteil der befragten Markenhersteller (71,7%) zur Gruppe der
groRen Unternehmen (Abbildung 17).”°

® Die hier vorgenommene Abgrenzung auf Basis der Unternehmensklassifizierung der Europaischen

Kommission ist nicht konsistent mit der in Deutschland gelaufigen Definition kleiner und mittlerer
Unternehmen (KMU). So geht etwa das Bundeskartellamt von einem relativen, sich an der jeweili-
gen Marktstruktur orientierenden Begriff der KMU aus. Danach kann die Frage, ob es sich bei ei-
nem Unternehmen um ein KMU handelt, nicht anhand absoluter Gré3enzahlen (z. B. Jahresum-
satz, Beschéftigtenzahl) beantwortet werden. Dies hangt vielmehr von den UnternehmensgréRen
im jeweiligen Wirtschaftszweig ab. ,Fur den Begriff des KMU ist vor allem das Verhdltnis zu den
groBRen Unternehmen seiner Branche entscheidend, denen gegeniber die Wettbewerbsfahigkeit
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Abbildung 17: GroRe der befragten Markenhersteller (Definition der Européaischen Kommissi-
on)

YW 1520 71.7% 8.7%

f f f f i
0% 25% 50% 75% 100%
Anteil der befragten Markenhersteller (in %)

B Kleine Unternhemen Mittlere Unternehmen B Grof3e Unternehmen keine Angabe
< 50 Beschéftigte & < 250 Beschaftigte &
<10 Mio. Euro < 50 Mio. Euro

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 46.

A.3) Alternative Absatzmdglichkeiten

Fast alle der befragten Unternehmen geben an, dass der deutsche Absatzmarkt fir sie wich-
tig ist. Fur 65% der Markenhersteller spielen allerdings auch internationale Absatzmarkte
innerhalb Europas, fir 33% sogar weltweite Absatzmarkte eine wichtige Rolle (Abbildung
18). Dies starkt die Verhandlungsposition der Hersteller gegeniiber dem deutschen Einzel-
handel. Allerdings kann dies durch eine zunehmende Internationalisierung der Einzelhan-
delsaktivitaten und damit durch eine erhdhte Beschaffungsflexibilitdt des Einzelhandels kom-

pensiert werden (siehe Abschnitt 3.2.3).

durch Kooperationen von KMU verbessert werden soll.“ (Bundeskartellamt 2007: 6). Damit kénnen
in Markten, in denen auflerst groRe Unternehmen agieren, u. U. auch Unternehmen zum Mit-
telstand z&hlen, deren Umsatz und Beschéftigtenzahl Gber die EU Definition von kleinen und mitt-
leren Unternehmen (Jahresumsatz < 50 Mio. Euro und Beschéftigtenzahl < 250) hinausgeht. Die
Definition von Mittelstand ist damit vom Einzelfall abhéngig, weshalb hier vereinfachend auf die
EU-Definition von kleinen und mittleren Unternehmen zuriickgegriffen wird.
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Abbildung 18: Bedeutung des deutschen Absatzmarktes
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Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 46.

Der Direktvertrieb stellt fur die Markenhersteller keine wirkliche Alternative zum Vertrieb tber
den Einzelhandel dar. Zwar vertreiben 20% der befragten Unternehmen ihre Produkte auch
direkt, jedoch erzielen diese Unternehmen nur durchschnittlich 3% ihres Gesamtumsatzes im

Direktvertrieb.

A.4)  Spezifische Investitionen

Von den befragten Markenherstellern geben 20% an, im Rahmen der Geschéftsbeziehungen
zu den drei groRten Abnehmern spezifische Investitionen in Anlagegiter zu tatigen. Dies
betrifft insbesondere individuelle Wiinsche der Handelspartner beziglich spezifischer Verpa-
ckungen, abnehmerspezifischer Prozessintegration, spezieller Logistikanforderungen, sowie

exklusiver RFID- oder Point-of-Sale-Systeme.

B) Verhandlungsposition des Einzelhandels

Die Verhandlungsposition des Einzelhandels gegentiber den befragten Markenherstellern ist
umso besser, je hoher der Anteil des Umsatzes, den der Hersteller mit diesem Einzelhandler

erzielt, am Gesamtumsatz des Hersteller ist (siehe 3.2.1). Dartiber hinaus verbessert sich die
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Verhandlungsposition des Einzelhandlers mit steigender Prasenz der Handelsmarken (siehe
3.2.4)."

B.1) Umsatzanteil mit Abnehmer

Die befragten Markenhersteller erzielen durchschnittlich 59% ihres Umsatzes mit ihren drei
grofRten Abnehmern. Allein mit dem gréf3ten Abnehmer betragt dieser Anteil sogar durch-
schnittlich 27% (Abbildung 19). Am haufigsten beliefern die befragten Markenhersteller die
Unternehmen Edeka, Rewe und die Schwarz-Gruppe. Diese Unternehmen gehdren zu den
vier groRten Akteuren im deutschen Einzelhandel (EHI Retail Institute 2008: 199f)"®. Diese
Angaben sind konsistent mit den Ergebnissen der Erhebung des Bundeskartellamts im

Rahmen des Fusionsverfahren EDEKA/Tengelmann (Bundeskartellamt 2008a).

Abbildung 19: Durchschnittlicher Umsatzanteil der M arkenhersteller mit ihnren Abnehmern

20%

0% 25% 50% 75% 100%
W GrolRter Abnehmer M ZweitgroRter Abnehmer M Drittgrof3ter Aonehmer M anderer Abnehmer

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 41."°

Ein Umsatzanteil mit einem Abnehmer von mehr als 22% wird in der wettbewerbsrechtlichen
Praxis als kritische Schwelle fiir Verhandlungsmacht betrachtet.?® Ab diesem Grenzwert gilt
ein Zulieferer als 6konomisch abhéngig, da der Verlust dieses Abnehmers fir den Hersteller

mit schweren wirtschaftlichen Verlusten verbunden ist. Die Befragung der Markenhersteller

" Aus Griinden der Vergleichbarkeit wird der Umsatzanteil mit einem Abnehmer und nicht der Ab-
satzanteil mit wichtigen Produkten mit einem Abnehmer als Indikator fir Verhandlungsmacht eines
Einzelhandlers gegenlber seinem Zulieferer betrachtet. Zudem liegen fur den Umsatzanteil ein
Schwellenwert fur Verhandlungsmacht vor, der in der wettbewerbsrechtlichen Praxis verwendet
wird (siehe Bundeskartellamt 2008a).

® Laut EHI Retail Institute (2008: 199f) ist die Metro Group der zweitgroRte Einzelhandler. Die Metro
Group wird von den befragten Markenherstellern am vierthaufigsten genannt.

" Ein Unternehmen von diesen 41 machte lediglich zum starksten und zweitstarksten Abnehmer

Angaben.

8 vgl. etwa die Entscheidung der EU Kommission vom 3. Februar 1999, COMP IV/M.1221 — ,Carre-
four/Promodes*; siehe auch 3. Februar 1999, COMP IV/M.1221 — ,REWE/Meinl*, Rn. 98 ff. insb.
101; oder Entscheidung vom 23. Juni 2008, COMP/M.5047, Rn. 93 ff. — ,REWE/ADEGK?". Fir das
Bundeskartellamt vergleiche den Beschluss vom 30. 06. 2008 im Fall des Zusammenschlusses
von Edeka und Plus; B2-333/07 (allerdings dort unter dem Gesichtspunkt des Zugangs zu Be-
schaffungsmarkten).
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zeigt, dass fur einen Grof3teil der befragten Unternehmen (60%) der Umsatzanteil mit ihrem
groRten Abnehmer bei tiber 22% liegt.? Fur 33% trifft dies auch fir den zweitgroBten Ab-
nehmer zu. Von 31 Herstellern, die Edeka als einen ihrer drei gréfiten Abnehmer angeben,
realisieren 23 Unternehmen mit Edeka einen Umsatzanteil Giber von 22%. Dies trifft fir Rewe
als Abnehmer in 12 von 30 Fallen und fir Abnehmer der Schwarz-Gruppe in einem von 18

Fallen zu.

Die Umsatzanteile, die Markenhersteller mit ihren grof3ten Abnehmern erzielen, sind in den
letzten Jahren angestiegen. So hat sich der Umsatzanteil mit dem grof3ten Abnehmer bei
72% der Hersteller innerhalb der letzten fiinf Jahre erh6ht, der mit dem zweitgrof3ten Ab-
nehmer sogar bei 78%. Demgegenuber geben nur jeweils 11% bzw. 9% der befragten Mar-
kenhersteller an, dass der Umsatzanteil gesunken ist (Abbildung 20). Dass zudem ein gréi3e-
rer Teil von 26% der Hersteller sinkende Umsatzanteile mit dem drittgrof3ten Hersteller be-
richtet, verdeutlicht die zunehmende Konzentration im deutschen Einzelhandel (siehe Ab-
schnitt 3.2).

Abbildung 20: Umsatzanteil mit den gréRten Abnehmer n in den letzten funf Jahren

Grofter Abnehmer

Zweitgrofiter
Abnehmer

Drittgro3ter Abnehmer 13%
0% 25% 50% 75% 100%
Anteil der befragten Markenhersteller (in%)
M gestiegen gleich geblieben Ml gesunken keine Angabe

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 46.

B.2) Marktanteil von Handelsmarken

Handelsmarken sind Konkurrenzprodukte der Herstellermarken und verschlechtern die Ver-
handlungsposition der Markenhersteller. Den Marktanteil von Eigenmarken des Einzelhan-
dels geben die befragten Hersteller fir ihre drei umsatzstarksten Produktgruppen mit durch-
schnittlich 31% an, wobei Angaben Uber verschiedene Produktgruppen hinweg stark variie-

81 Insgesamt machten 41 der 46 befragten Unternehmen Angaben zum Umsatzanteil mit ihren drei

gréRten Abnehmern. 28 Unternehmen erzielen mit ihrem gréRten Abnehmer mehr als 22% ihres
Umsatzes, 15 Unternehmen Uberschreiten diese Schwelle auch mit inrem zweitgrof3ten Abnehmer.
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ren. Fir Food-Produkte liegt der Handelsmarkenanteil fur das umsatzstarkste Produkt bei-
spielsweise bei durchschnittlich 35%. Dies ist mit dem im Jahr 2009 durch die GfK ermittel-
ten Marktanteil der Handelsmarken im Lebensmitteleinzelhandel von 37% vergleichbar (sie-
he Abbildung 5). Im Gegensatz hierzu werden im Non-Food-Bereich lediglich 28% des Mark-

tes von Handelsmarken abgedeckt.

Zwischenfazit

Die hier untersuchten Indikatoren fur Verhandlungsmacht deuten drauf hin, dass die befrag-
ten Markenhersteller gegentiber dem starken Einzelhandel Uber eine verglichen mit anderen
Herstellern relativ starke Verhandlungsposition verfigen. So handelt es sich tberwiegend
um grofRe Unternehmen, die innovative Qualitatsprodukte im Premiumsegment herstellen
und Marktfuhrer in einer ihrer umsatzstarksten Produktgruppen sind. Allerdings wird die Ver-
handlungsposition dadurch geschwacht, dass zumeist keine relevante Vertriebsalternative
zum Einzelhandel besteht. Zudem ist gut ein Funftel der Unternehmen zusétzlich durch spe-
zifische Investitionen an bestimmte Handler gebunden. Diesen Markenherstellern steht eine
vergleichsweise geringe Zahl an Einzelhandlern mit entsprechend starker Verhandlungsposi-
tion gegenuber. So geben 61% der befragten Unternehmen an, mehr als 22% ihres Umsat-
zes mit nur einem einzigen Abnehmer zu erzielen. Ein Drittel erzielt sogar mit zwei Abneh-
mern jeweils mehr als 22%. Die Verhandlungsposition des Einzelhandels wird ferner durch

signifikante Marktanteile von Handelsmarken gestarkt.

4.2.2 Vertragsbeziehungen zwischen Einzelhandel und Markenhersteller

In diesem Abschnitt wird analysiert, wie sich die Starke der Verhandlungsposition des Ein-
zelhandels auf die Vertragsbeziehungen zwischen Markenherstellern und Einzelhandel und
das Verhandlungsergebnis auswirkt. Wéhrend starke Hersteller dem Handel insbesondere
mit einer Lieferverweigerung von so genannten ,must stock“-Produkten drohen kénnen, steht
dem Handel eine Vielzahl von Instrumenten wie beispielsweise die Festlegung der Dauer der
Konditionenvertrdgen, Rabattforderungen, Auslistung oder Zahlungsverzug zum Aufbau ei-
ner Drohkulisse zur Verfigung. Um die Starke der Verhandlungsposition des Handels ge-
genuber den Markenherstellern zu untersuchen werden im Folgenden die Dauer und Ver-
l&sslichkeit der Konditionenvertrage, die Qualitdt der Geschéaftsbeziehungen zwischen Her-
stellern und Einzelhandel, die H6he der Margen sowie die Auswirkungen moglicher Nachfra-
gemacht auf kleinere Einzelhdndler betrachtet. Als Malf3 fur Verhandlungsmacht des Einzel-
handels werden dabei vor allem der Umsatzanteil mit dem groRten Abnehmer und der

durchschnittliche Marktanteil der Handelsmarken verwendet.
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Konditionenvertrage

Hersteller verhandeln bilateral mit Einzelhandlern tber Konditionenvertrage. Die Befragung
zeigt, dass diese Konditionenvertrage in der Regel fir 12 Monate gelten. In einigen Fallen
weicht die Vertragsdauer jedoch von dieser Frist ab. Dabei zeigt sich, dass die Vertragsdau-
er umso klrzer ist, je hoher der Umsatzanteil mit dem jeweiligen Abnehmer (Abbildung 21).
Dieser Zusammenhang ist statistisch hoch signifikant.?? Er verdeutlicht, dass Abnehmer un-
abhangig von produktspezifischen Merkmalen vor allem dann Konditionenvertrage Uber rela-
tiv kurze Zeitraume schlielRen kénnen, wenn sie infolge hoher Umsatzanteile Uber eine star-

ke Verhandlungsmacht verfligen. Dies erhéht die Planungsunsicherheit der Hersteller.

Abbildung 21: Dauer des Konditionenvertrags in Abha ngigkeit des Umsatzanteils mit einem
Abnehmer
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Quelle: DIW econ, 2009 Beobachtungen: 1228

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Haufigkeit von Nachverhandlungen utber bereits ge-
schlossene Vertrage. Diesbezuglich wurden die Markenhersteller gefragt, warum und wie oft
sie selbst beziehungsweise ihre Abnehmer Nachverhandlungen initiieren, um festgelegte
Nachlasse und Rabatte anzupassen. Begriindet wird die Notwendigkeit von Nachverhand-
lungen auf Herstellerseite zumeist durch gestiegene Produktionskosten, insbesondere auf-
grund veranderter Rohstoffpreise. Die Hersteller rechtfertigen die von ihnen initiierten Nach-
verhandlungen ferner damit, dass Einzelhandler vertraglich zugesicherte Leistungen nicht

erbracht hatten und sich somit neuer Verhandlungsbedarf ergdbe. Demgegentber werden

8 Der Pearsonsche Korrelationskoeffizient von 0,3098 ist signifikant auf einem Niveau von 1%. Beo-

bachtungen: 122.

8 Insgesamt wurden 46 Markenunternehmen zu den Geschéftsbeziehungen mit ihren drei gréf3ten

Abnehmern befragt. Von maximal 138 mdglichen Antworten konnten bei dieser Frage 119 Beo-
bachtungen ausgewertet werden.
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durch Einzelhandler initiierte Nachverhandlungen zumeist mit dem gestiegenen Wettbe-
werbsdruck auf Einzelh&ndlerebene begrindet. Beispielsweise wird ausgefuhrt, dass im Zu-
ge gefallener Verbraucherpreise ein Handelsspannenausgleich notwendig sei. Auch Uber-
nahmen und Zusammenschliisse werden haufig als Grund fir gednderte Rahmenbedingun-

gen genannt.

Hinsichtlich der Haufigkeit, mit der Nachverhandlungen initiiert werden, zeigen sich deutliche
Unterschiede zwischen Herstellern und Einzelh&ndlern. So gibt keiner der Markenhersteller
an, dass er selbst haufig Nachverhandlungen initiiere. Demgegenuber erklaren 63% der be-
fragten Markenhersteller, dass dies bei mindestens einem ihrer beiden gré3ten Abnehmer
haufig der Fall sei (Abbildung 22). Fir den drittgrof3ten Abnehmer, mit dem die Markenher-
steller durchschnittlich nur 13% ihres Umsatzes erzielen, geben hingegen nur 23% an, dass
es haufig zu Nachverhandlungen komme. Nachverhandlungen werden folglich deutlich ofter

durch groRere Abnehmer initiiert.®*

Abbildung 22: Haufigkeit der Nachverhandlung initii ert durch die drei gré3ten Abnehmer

Einer der beiden
groRten Abnehmer

Drittgro3ter Abnehmer

0% 25% 50% 75% 100%
Anteil der befragten Markenhersteller (in %)

m héufig m selten oder nie = keine Angabe

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 46.

Insgesamt deuten diese Ergebnisse darauf hin, dass nachfrageméchtige Einzelhandler eher
in der Lage sind, bestehende Vertrage nachzuverhandeln und damit Marktrisiken zu Unguns-

ten der Markenhersteller zu verschieben.

% Ein einseitiger T-Test auf Unterschiede zwischen der Haufigkeit von Nachverhandlungen, die durch

die zwei groRten Abnehmer initiiert werden, und Nachverhandlungen, die durch den drittgrof3ten
Abnehmer initiiert werden, ist fur 44 auswertbare Beobachtungen signifikant auf einem Niveau von
1%.
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Geschéftsbeziehung zum Einzelhandel

Die meisten Hersteller geben an, dass sich die Qualitat der Geschéaftsbeziehung mit den drei
groBten Abnehmern in den letzen funf Jahren verschlechtert habe. Der Grolfiteil der befrag-
ten Markenhersteller (72%) stimmt der Aussage zu, dass sich der Ton verscharft hat und
Sanktionen bzw. Drohungen zugenommen haben (Abbildung 23). Bezogen auf die Bezie-
hungen zu einzelnen Abnehmern wird dabei umso haufiger zugestimmt, je héher der Um-
satzanteil mit einem Abnehmer ist. Dieser Zusammenhang ist statistisch signifikant.®® So
wurde beispielsweise fast allen befragten Herstellern (87%) bereits die teilweise oder voll-

standige Auslistung ihrer Produkte von ihren gréten Abnehmern angedroht.®

Abbildung 23: Einschatzung der Markenhersteller zur Qualitat der Geschéftsbeziehung zu den
drei grof3ten Abnehmern in den letzten funf Jahren

16% 13%

Verscharfung des Tons

Zunahme der Drohungen
und Sanktionen

Vi
erbesgerung der 36%
Beziehung

0% 25% 50% 75% 100%
Anteil der befragten Markenhersteller (in %)

m Zustimmung neutral m keine Zustimmung keine Angabe

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 138.%"

Umgekehrt geben nur 18% der Hersteller an, dass sich die Geschaftsbeziehungen zu den
Abnehmern verbessert hatten (Abbildung 23). Diese Aussage wird signifikant haufiger abge-

lehnt, je héher der Umsatzanteil mit dem jeweiligen Abnehmer ist.?®

% Eine Spearmansche Korrelation der Angaben der Markenhersteller beziiglich der Verscharfung des

Tons mit einem Abnehmer innerhalb der letzten finf Jahre und dessen Umsatzanteil ist signifikant
auf dem 1%-Niveau. Der Korrelationskoeffizient betragt 0,3821. Beobachtungen: 122.
Fur die Angaben der Hersteller beziiglich der Zunahme der Drohungen und Sanktionen ergibt die
gleiche Korrelation einen auf dem 1%-Niveau signifikanten Zusammenhang mit dem Umsatzanteil
des Abnehmers. Der Korrelationskoeffizient betragt 0,2640. Beobachtungen: 121.

% Insgesamt machten 42 der befragten Hersteller Angaben dazu, mit welchen Drohungen und Sank-

tionen Abnehmer versuchen ihre Forderungen durchzusetzen. Nur 2 der 42 Unternehmen gaben
nicht an, dass ihnen mit Auslistung gedroht wurde.

87 Insgesamt wurden 46 Markenunternehmen zu den Geschéftsbeziehungen mit ihren drei gréf3ten

Abnehmern befragt. Daraus ergibt sich eine maximale Beobachtungsanzahl von 138.
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Ein ahnliches Bild ergibt sich, wenn die Verhandlungsmacht des Einzelhandels allgemein
durch die Prasenz von Handelsmarken in einer bestimmten Produktgruppe gemessen wird.
So klagen Markenhersteller bei hohem Handelsmarkenanteil in ihren umsatzstarksten drei
Produktgruppen signifikant haufiger Gber die Zunahme von Drohungen und Sanktionen als

bei niedrigem Handelsmarkenanteil.*

Zusammenfassend lasst sich somit festhalten, dass sich die Verhandlungsstarke der Ab-
nehmer negativ auf die Qualitat der Geschéaftsbeziehungen zu den Markenherstellern aus-
wirkt. Allerdings zeigen die Ergebnisse auch, dass einige der in dieser Studie betrachteten
Markenhersteller der Verhandlungsmacht des Einzelhandels entgegentreten kdnnen. So
geben Hersteller, die in mindestens einer der beiden umsatzstarksten Produktgruppen
Marktfiihrer sind, signifikant seltener an, dass sich der Ton in den Geschéftsbeziehungen

verschérft habe oder dass Drohungen und Sanktionen zugenommen hétten.*

Die starke Verhandlungsposition des Einzelhandels zeigt sich auch in bestimmten Ge-
schéaftspraktiken. So geben rund drei Viertel (74%) der befragten Markenhersteller an, dass
sie in den letzten finf Jahren mindestens einem ihrer drei gré3ten Abnehmer haufig Rabatte
fur zurtckliegende Zeitraume (“Hochzeitsrabatte*) gewahren mussten (Abbildung 24). Dabei
steigt die Haufigkeit, mit der Abnehmer solche Rabatte einfordern, signifikant mit dem Anteil

eines Abnehmers am Umsatz des Markenherstellers.®*

Rund die Halfte der befragten Unternehmen gibt an, dass Zahlungen von mindestens einem
der groften drei Abnehmer innerhalb der letzten funf Jahre regelmafig in Verzug waren

(Abbildung 24). Fur die umsatzstarksten Produktgruppen dieser Hersteller liegt der Marktan-

% Eine Spearmansche Korrelation der Angaben der Markenhersteller bezuiglich der Verbesserung

der Geschéaftsbeziehungen mit einem Abnehmer innerhalb der letzten funf Jahre und dessen Um-
satzanteil ist signifikant auf dem 10%-Niveau. Der Korrelationskoeffizient betragt 0,1746. Beobach-
tungen: 120.

¥ Eine Spearmansche Korrelation der Angaben der Markenhersteller beziglich der Zunahme der

Drohungen und Sanktionen mit einem Abnehmer innerhalb der letzten funf Jahre und dem durch-
schnittlichen Anteil der Handelsmarken Uber die umsatzstarksten drei Produktgruppen ist signifi-
kant auf dem 10%-Niveau. Der Korrelationskoeffizient betragt 0,3035. Beobachtungen: 42.

% Ein Fisher-Exact-Test auf die Unabhangigkeit von Marktfihrerschaft eines Markenherstellers in

den beiden umsatzstarksten Produktgruppen und der Verscharfung des Tons kann auf dem 1%-
Niveau abgelehnt werden. Beobachtungen: 43. Der gleiche Test beziglich der Zunahme von Dro-
hungen bzw. Sanktionen konnte ebenfalls auf dem 1%-Niveau abgelehnt werden. Beobachtungen:
43.

% Ein Mann-Whitney Test, der den Umsatzanteil der Abnehmer, die keine Hochzeitsrabatte forderten,

mit dem Umsatzanteil derjenigen Abnehmer vergleicht, die Hochzeitsratte forderten, ist auf dem
1%-Niveau signifikant. Beobachtungen: 116.
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teil von Handelsmarken bei durchschnittlich 36%. Dies ist signifikant héher als der Marktan-
teil von Handelsmarken fir die umsatzstarksten Produktgruppen von Herstellern, bei denen

Zahlungen nicht regelmaRig in Verzug sind (25%).%

30% der Hersteller geben an, dass ihre Produkte haufig ausgelistet werden. Dies erfolgt um-
so haufiger, je hoher der durchschnittliche Marktanteil von Handelsmarken in den umsatz-
starksten Produktgruppen der betroffenen Hersteller ist.”

SchlieBlich berichten 39% der Hersteller, dass mindestens einer der drei grofiten Abnehmer
innerhalb der letzten funf Jahre regelmafiig bereits geplante Aktionsumsetzungen gestrichen
hat.

Abbildung 24: Haufigkeit bestimmter Verhaltensweise n der gréRten drei Abnehmer in den letz-
ten funf Jahren
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B haufig M selten oder nie = keine Angabe

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 46.

2 Ein Mann-Whitney Test ist auf dem 5%-Niveau signifikant. Er testet auf einen Unterschied des

durchschnittlichen Handelsmarkenanteils in den drei umsatzstarksten Produktgruppen zwischen
Markenherstellern, die unter keinen Zahlungsverzégerungen durch mindestens einen der drei
gréRten Abnehmer litten (36%), und Markenherstellern, bei denen Zahlungen im Verzug waren
(25%). Beobachtungen: 42.

Ein Mann-Whitney Test ist auf dem 5%-Niveau signifikant. Er testet auf einen Unterschied des
durchschnittlichen Handelsmarkenanteils in den drei umsatzstarksten Produktgruppen zwischen
Markenherstellern, die nicht von der Auslistung durch mindestens einen der drei grof3ten Abneh-
mer betroffen waren (27%), und Markenherstellern, bei denen Produkte ausgelistet wurden (40%).
Beobachtungen: 42.

93
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Theoretisch kénnen sich intensive Geschéftsbeziehungen zu groRen Abnehmern auch fir
die Markenhersteller positiv auswirken, wenn sie beispielsweise bessere Informationen tber
die Konsumentenpraferenzen oder Anregungen zur Verbesserung von Produktionsablaufen,
Prozessen oder Produkten erhalten (siehe Abschnitt 3.4). Die im Rahmen dieser Studie be-
fragten Hersteller kbnnen dies grofdtenteils jedoch nicht bestatigen. So stimmen lediglich
zwischen 19% und 25% der Hersteller den einzelnen Aussagen zu, wahrend zwischen 44%
und 61% diese explizit verneinen (Abbildung 25).

Abbildung 25: Mdgliche positive Wirkung der Geschaf tsbeziehung zu groRen Abnehmern auf
die Markenhersteller
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Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 138.

Insgesamt verdeutlichen die Befragungsergebnisse, dass die Geschaftsbeziehungen zwi-
schen Markenherstellern und Abnehmern sehr angespannt sind und sich das Geschaftsklima
in den letzten funf Jahren verschlechtert hat. Dies trifft insbesondere auf die Geschéftsbezie-
hung mit starkeren Abnehmern zu. Hier hat sich der Ton in den Verhandlungen verscharft.
Ferner nahmen Drohungen und Sanktionen zu. Zudem forderten starkere Abnehmer haufi-
ger Rabatte fUr zurtickliegende Zeitraume, tatigten Zahlungen regelmafig mit Verzug oder
listeten Produkte aus.

Margen

Ein offensichtliches Maf3 fir Verhandlungserfolg ist die Hohe der ausgehandelten Margen.

Um zu prufen, ob ein Zusammenhang zwischen der Hohe der Margen und der Verhand-

lungsmacht einzelner Einzelhéndler besteht, wurden die Markenhersteller gefragt, mit wel-
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chem Abnehmer sie in ihren drei umsatzstarksten Produktgruppen die jeweils hochste bzw.
niedrigste Marge erzielen. Diese Frage wurde in 29 der insgesamt 46 ausgewerteten Frage-
bdgen (62%) beantwortet. Von diesen 29 Unternehmen geben 90% an, dass sie die niedrigs-
te Marge fur ihre umsatzstarkste Produktgruppe mit einem ihrer drei grof3ten Abnehmer er-
zielen (Abbildung 26). Demgegenuber wird in 41% der ausgewerteten Fragebdgen angege-
ben, dass die héchste Marge fur die umsatzstarkste Produktgruppe nicht mit den drei groR-
ten Abnehmern erzielt werde. Im Gegensatz dazu wird in lediglich 10% der relevanten Fra-
gebdgen die niedrigste Marge nicht mit einem der drei gré3ten Abnehmer erzielt. Fur die
zweit- und drittumsatzstarksten Produktgruppen ergeben sich &hnliche Zusammenhange.
Insgesamt weisen die Beobachtungen darauf hin, dass die Hersteller mit starkeren Abneh-

mern niedrigere Margen erzielen.

Abbildung 26: Niedrigste Marge mit umsatzstarkstem Produkt nach GroéRe der Abnehmer
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Keine Angabe
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Alle 46 Unternehmen Verteilung der 29
Antworten

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 46.

Ein vergleichbares Ergebnis zeigt sich auch bei der Héhe der Nachlasse und Rabatte.** So
erhalten die drei grof3ten Abnehmer Nachlasse und Rabatte von durchschnittlich 35% des
Bruttopreises. Dies liegt signifikant Gber dem durchschnittlichen Niveau von 30%, das die

tibrigen Abnehmer aushandeln kénnen (Abbildung 27).%

% Die Frage nach der Hohe der Nachlasse und Rabatte am Bruttopreis wurde nur von 22 der befrag-

ten Unternehmen beantwortet.

% Ein einseitiger T-Test auf Unterschiede der Nachlasse und Rabatte fir die drei grof3ten Abnehmer

im Vergleich zu anderen kleineren Abnehmern ist signifikant auf einem Niveau von 1%. Beobach-
tungen: 22.
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Abbildung 27: Durchschnittlich gewéahrte Nachlésse u nd Rabatte anteilig am Bruttopreis
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35%

30%
25%
20%
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Anteil am Bruttopreis

Drei umsatzstarkste Andere Abnehmer
Abnehmer

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 22.

Auswirkung auf kleine Abnehmer

Wie in Abschnitt 3.4.2 beschrieben, kann Nachfragemacht im Einzelhandel dazu fihren,
dass die gunstigeren Konditionen, die groRe, nachfragemachtige Abnehmer realisieren, zu
schlechteren Konditionen bei kleineren Einzelhandlern fuhren. Im Rahmen der Befragung
wurden die Markenhersteller nach Anhaltspunkten fur diese Effekte befragt. Dazu wurde zu-
nachst gefragt, ob sich bestimmte Ereignisse auf Preise und Leistungen fir kleinere Abneh-

mer auswirken.
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Abbildung 28: Auswirkung bestimmter Ereignisse auf kleine Abnehmer
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Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 138.%

Wie die Ergebnisse in Abbildung 28 zeigen, erhdhen 16% der Hersteller tatsachlich ihre
Preise fur kleine Abnehmer, wenn ihre groRen Abnehmer sehr niedrige Nettoeinkaufspreise
durchsetzen kdnnen. Demgegeniber stimmen 76% der Unternehmen dieser Vorgehenswei-
se nicht zu. Zudem l&asst sich kein signifikanter Zusammenhang zwischen den Antworten der
Hersteller auf diese Fragen und der Verhandlungsstarke ihrer grof3ten Abnehmer finden.
Daraus folgt, dass obwohl (wie oben gezeigt) nachfrageméachtige Einzelhandler (also solche
mit vergleichsweise hohem Umsatzanteil) tendenziell hohere Nachlasse und Rabatte erzie-
len als kleine Abnehmer, die meisten der befragten Markenhersteller diese niedrigen Preise
nicht dadurch ausgleichen, dass sie die Preise fur kleine Abnehmer bewusst erhéhen. Auch
zeigen die Ergebnisse in Abbildung 28, dass weder zusatzliche Leistungen fir groRe Ab-
nehmer, noch Lieferengpéasse, noch ein Nachfrageanstieg der grol3en Abnehmer einseitig zu
Lasten kleinerer Abnehmer gehen. Empirische Evidenz fur die Existenz eines Wasserbettef-

fekts (siehe Abschnitt 3.4.2) liegt damit zunachst nicht vor.

Die Befragungsergebnisse lassen allerdings keinesfalls den Schluss zu, dass die Verhand-
lungsstarke grof3er Abnehmer keine Auswirkung auf kleinere Abnehmer hat. So wurden die
Markenhersteller befragt, welche Bedeutung bei der Planung mdglicher Preiserhthungen die
erwarteten Nachlasse und Rabatte relativ zu veranderten Produktionskosten (Rohstoffpreise,
Personalkosten, etc.) hatten und inwieweit sie sich gegenuber den drei grof3ten beziehungs-

weise allen Ubrigen Abnehmern tatsachlich durchsetzen lieRen. Immerhin 48% der Hersteller

% Insgesamt wurden 46 Unternehmen zu den Geschéftsbeziehungen mit ihren drei grof3ten Abneh-

mern befragt. Daraus ergibt sich eine maximale Beobachtungsanzahl von 138. Abweichungen da-
von stellen unbeantwortete Fragen dar.
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geben an, dass die erwarteten Nachlasse und Rabatte genauso wichtig seien wie Anderun-
gen in den Produktionskosten. Weitere 24% halten diese sogar fur wichtiger (Abbildung 29).
Gleichzeitig zeigt sich, dass sich Preiserh6hungen gegeniber kleineren Abnehmern signifi-

kant besser durchsetzen lassen als gegeniiber den groRten drei.”’

Abbildung 29: Bedeutung von Nachlassen und Rabatten bei der Planung von Preiserh6hungen

Produktionskosten Erwartete Nachlasse und

wichtiger Rabatte wichtiger
26% 24%

Keine

Angabe
2%
T 48%

Gleich wichtig

Quelle: DIW econ, 2009. Beobachtungen: 46.

Kleinere Abnehmer erhalten demnach schlechtere Konditionen als gréf3ere. Dies kann den in
Abschnitt 3.4.2 beschriebenen Spiraleffekt auslésen. Ob es allerdings tatsachlich zu einem
Spiraleffekt kommt, hangt davon ab, ob die groRen Einzelhandler diesen Konditionenvorteil
wiederum nutzen, um etwa durch niedrigere Verbraucherpreise ihren Marktanteil gegenuber
den kleineren Einzelh&ndlern zu verbessern. Auf diese Weise konnten die grof3en Einzel-
handler ihre Verhandlungsposition gegentiber den Herstellern weiter ausbauen und dariber
noch bessere Konditionen durchsetzen. Auf Basis der hier durchgefuhrten einmaligen Befra-

gung der Hersteller kbnnen dazu jedoch keine Aussagen gemacht werden.

4.3 Zusammenfassende Bewertung

In diesem Abschnitt wurde untersucht, ob sich fur den deutschen Einzelhandel Symptome
finden lassen, die auf ein Ausnutzen von Nachfragemacht durch Handelsunternehmen hin-
weisen. Erste Anzeichen hierfur liefert eine Analyse fir den Lebensmitteleinzelhandel auf

Basis aggregierter Zahlen zu Endverbraucherpreisen und dem Innovationsumfeld im Nah-

 Ein einseitiger T-Test auf Unterschiede in der Durchsetzbarkeit von Preiserhéhungen gegenuber

den drei grof3ten Abnehmern im Vergleich zu anderen kleineren Abnehmern ist signifikant auf ei-
nem Niveau von 5%. Beobachtungen: 37.
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rungsgewerbe. Da sich Nachfragemacht jedoch in bilateralen Hé&ndler-Hersteller-
Beziehungen manifestiert, kann ihre Wirkung auf Basis einer sektorweiten Analyse nur unzu-
reichend erfasst werden. Aus diesem Grunde wurden die Mitglieder des Markenverbands zu
ihren Geschéftsbeziehungen mit dem Einzelhandel befragt. Eine Auswertung dieser Anga-
ben zeigt, dass der Handel selbst gegenuber den Herstellern innovativer Markenprodukte
Uber eine sehr starke Verhandlungsposition verfigt und diese auch entsprechend ausnutzt.
So erzielen groRe Abnehmer mit starker Verhandlungsposition glinstigere Vertragskonditio-
nen und kénnen Marktrisiken starker auf die Hersteller abwalzen. Infolgedessen haben sich
die Geschaftsbeziehungen zu den grofen Abnehmern in den letzten funf Jahren deutlich
verschlechtert. Insbesondere zeigen sich signifikante Zusammenhéange zwischen der Nach-
fragemacht des Einzelhandels und der Haufigkeit von Drohungen und Sanktionen, wie bei-
spielsweise Auslistungen. Schlie3lich spiegelt sich die Nachfragemacht der grof3en Abneh-
mer auch in relativ niedrigen Margen sowie hohen Nachlassen und Rabatten wider. Dabei
muss diese Verhandlungsposition nicht ausschlieBlich zu Lasten der Markenhersteller ge-
hen. Vielmehr zeigen die Befragungsergebnisse, dass erwartete Nachlass- und Rabattforde-
rungen bei der Preisgestaltung der Hersteller eine wichtige Rolle spielen und dass sich
Preiserhéhungen besser bei kleinen als bei groRen Abnehmern durchsetzen lassen. Dies
deutet darauf hin, dass sich infolge besserer Konditionen fir nachfragemachtige Einzelhand-
ler die Konditionen fiur kleinere Handler verschlechtern. Aus theoretischer Sicht ware das
Vorliegen eines solchen Wasserbetteffekts konsistent mit der zunehmenden Konzentration
des Handels, die vor allem im Lebensmitteleinzelhandel zu beobachteten ist. Mittelfristig
kann es Uber den sogenannten Spiraleffekts auch zu héheren Einzelhandelspreisen fuhren

und somit zu Lasten der Endverbraucher gehen.

Insgesamt deuten die Erkenntnisse der vorliegenden Studie somit auf eine relativ ungleiche
Verhandlungsstéarke von Einzelhandel und Herstellern hin. Inwiefern jedoch tatséachlich ein

Missbrauch von Verhandlungsmacht vorliegt, bedarf einer Einzelfallprifung.

5. Handlungsoptionen

Vor dem Hintergrund des in dieser Studie aufgezeigten Rahmens zur Bewertung von Nach-
fragemacht sowie der identifizierten Ungleichgewichte in den Verhandlungspositionen von
Einzelhandel und Markenherstellern werden im Folgenden einige wettbewerbspolitische Op-
tionen analysiert. Dazu wird zunéchst erdrtert, wie Nachfragemacht in der kartellrechtlichen

Praxis in Deutschland berlcksichtigt wird. Als weitere Option wird zudem diskutiert, welchen
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Beitrag ein Verhaltenskodex, in dem die Zulassigkeit bestimmter Geschaftspraktiken festge-

legt wird, leisten kann, um ein einseitiges Ausnutzen von Nachfragemacht zu unterbinden.

5.1 Nachfragemacht in der kartellrechtlichen Praxis

In der kartellbehordlichen Praxis spielt Nachfragemacht im Einzelhandel vor allem im Rah-
men der Zusammenschlusskontrolle, bei Einkaufskooperationen und bei der Problematik der
Vorteilsgewahrung (passive Diskriminierung) eine Rolle. Unter der Voraussetzung, dass der
Einzelhandler eine marktbeherrschende oder &ahnlich dominierende Stellung einnimmt®,
kann die Kartellbehdrde ein missbrauchliches (vgl. im Einzelnen § 19 Abs. 4 GWB) oder un-
billig behinderndes (8§ 20 GWB) Verhalten untersagen. Schutzobjekt ist in diesem Zusam-

menhang der Wettbewerb auf allen Marktstufen.*

Voraussetzung fur kartellrechtliche Eingriffe ist neben der marktbeherrschenden Stellung
auch das Vorliegen eines Missbrauchs der Nachfragemacht. Hierbei wird allgemein zwi-
schen Behinderungs- und Ausbeutungsmissbrauch unterschieden (8 19 GWB), worunter
wiederum bestimmte Marktmachtstrategien wie Diskriminierungs,- Verdrangungs- oder Bin-
dungsstrategien subsumiert werden. Dies ergibt sich auch aus den Regelungen in § 20 Abs.
1 und Abs. 2 GWB, nach denen marktbeherrschende Nachfrager der Verpflichtung unterlie-

gen, unter mdglichen Anbietern nach fairen und transparenten Bedingungen auszuwahlen.

Aufgrund der Nachfragemacht des Lebensmitteleinzelhandels und der Klagen der Agrarwirt-
schaft Uber zu geringe Entgelte fir ihre Produkte hat der Gesetzgeber die sogenannte passi-
ve Diskriminierung nochmals gesondert geregelt (8 20 Abs. 3 Satz 2 GWB). Demnach ist ein
Hersteller unabhéngig von seiner GréRe vor der Forderung von marktstarken Nachfragern
nach Vorzugskonditionen geschitzt. Damit soll verhindert werden, dass sich marktmachtige
Nachfrager gegentiber ihren Wettbewerbern Vorteile verschaffen. Ohne diese Regelung wa-
re der Schutz der nicht marktméachtigen Nachfrager nur dann mdéglich, wenn sich die Diskri-
minierung durch einen marktbeherrschenden oder marktstarken Anbieter ihnen als sachlich

ungerechtfertigt erweist.

% Das GWB differenziert hinsichtlich der marktbeherrschenden Stellung eines Unternehmens zwi-

schen der ,Uberragende Marktstellung” im Verhéltnis zu Wettbewerbern (§ 19 Abs. 2 Nr. 2), der
~Marktstarke" gegeniber kleinen und mittleren Unternehmen (8§ 20 Abs. 2) und der ,Uberlegene
Marktmacht" gegentuber kleinen und mittleren Wettbewerbern (§ 20 Abs. 4 GWB).

% Hierin unterscheidet sich das deutsche Kartellrecht von dem der Europaischen Kommission, die

eine hauptsachlich am Wohl des Endverbrauchers orientierte Kartellrechtspraxis verfolgt (Bundes-
kartellamt 2009, S.95).
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Zudem wird ein horizontales Behinderungsverbot fiir Unternehmen mit gegeniber kleinen
oder mittleren Wettbewerbern Uberlegener Marktmacht Gber § 20 Abs. 4 geregelt. Damit ist
der Verkauf von Lebensmitteln unter dem jeweiligen Einstandspreis eines mit Uberlegener
Marktmacht ausgestatteten Einzelhandelsunternehmens untersagt (§ 20 Abs. 4 Satz 2 Nr. 1
GWB).

Daruber hinaus ist die Aufforderung an andere Unternehmen zu einer Liefer- oder Bezugs-
sperre gegenuber Dritten (Boykottaufruf) unabhéngig von der Marktstellung der Beteiligten
verboten (8 21 Abs. 1 GWB). Ferner enthélt § 21 Abs. 2 GWB einen sekundéaren Verbotstat-
bestand zum Schutz der primaren Kartellrechtsnormen vor Umgehung. Er schitzt den Wett-
bewerb, indem er die unternehmerische Entscheidungsfreiheit gegen Einflussnahmen durch
andere Unternehmen abschirmt und damit die Verbotsnormen des GWB vor einer Umge-

hung ihres Regelungsgehalts durch den Einsatz von Druck- oder Lockmitteln bewabhrt.

Das deutsche Kartellverbot hat sich seit der Neufassung des § 1 GWB durch die 7. GWB-
Novelle stark an den Art. 81 Abs. 1 EG angenahrt. Demzufolge werden Einkaufsvereinba-
rungen nur dann von 8 1 GWB erfasst, wenn die an der Vereinbarung Beteiligten auf den
Einkaufs- und Verkaufsmarkten tiber Markmacht verfligen und die Marktstruktur beeinflussen
kénnen. Verfigen die Einkaufsparteien Uber ausreichend Nachfragemacht, besteht die Ge-
fahr, ungerechtfertigter Preisbeugung gegentiber den Verkaufern oder der Abschottung der
Markte zu Lasten der Ubrigen Nachfrager. Ein Vorliegen einer relevanten Marktmacht ist un-
wahrscheinlich, wenn die Parteien der Vereinbarung einen gemeinsamen Marktanteil von
weniger als 15% sowohl auf den Einkaufsmarkten als auch auf den Verkaufsmarkten halten.
Einkaufsvereinbarungen sollen erst dann per se den Wettbewerb beschranken, wenn sie als

Mittel zur Verschleierung eines absatzseitigen Kartells dienen.

Im Rahmen der Marktabgrenzung unterscheidet das Bundeskartellamt zunéachst grundsatz-
lich zwischen den Absatz- und den Beschaffungsmarkten und stellt die Rickwirkungen ab-
satzbezogener Marktmacht auf den Beschaffungsmarkt heraus. Das Bundeskartellamt ver-
weist in diesem Zusammenhang auf die enge Interdependenz, die gerade im Einzelhandel
zwischen dem Verkaufsmarkt und dem Beschaffungsmarkt besteht. Ahnlich zur Européi-
schen Kommission zieht das Bundeskartellamt die marktbeherrschende Stellung auf Be-
schaffungsmarkten heran, um eine marktbeherrschende Stellung auf den Absatzmaérkten zu
begriinden (und umgekehrt). Als maRgebliche Kriterien zur Abgrenzung der Beschaffungs-
markte nennt das Bundeskartellamt die Angebotsumstellungsflexibilitat der Hersteller sowie
deren Absatzalternativen. Gegenstand der Betrachtung sind die Erzeugnisse, die der Liefe-

rant aktuell anbietet oder doch ohne gréRere Umstellungsschwierigkeiten anbieten konnte.
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Mit Blick auf diese Erzeugnisse sind die wirtschaftlichen Substitutionsmaoglichkeiten der Ab-
satzkanale festzulegen. Dabei wird dem Kausalzusammenhang zwischen den Zusammen-

schluss und der gegenwartigen Marktsituation eine wesentliche Rolle gegeben.

Insgesamt ergibt sich somit ein Rechtsrahmen, innerhalb dessen Nachfragemacht hinrei-
chend beriicksichtigt werden kann. Allerdings sind sowohl die 6konomischen als auch die
kartellrechtlichen Konzepte zur Erfassung und Bewertung von Nachfragemacht und deren
Missbrauch noch unklar. Im Gegensatz zur angebotsseitigen Marktmacht konnte daher bis-
her keine allgemein gangige Praxis zur Messung von Nachfragemacht etabliert werden. Ana-
log zu Konzentrationsindikatoren zur Messung angebotsseitiger Marktmacht werden Grof3en-
indikatoren wie das Beschaffungsvolumen eines Kéaufers oder dessen Anteil an einem Be-
schaffungsmarkt herangezogen. Mit Blick auf die Bedeutung bilateraler Hersteller-Handler
Beziehungen kommt in diesem Zusammenhang aber auch dem Umsatzanteil eines einzel-
nen Herstellers mit einem bestimmten Handler eine zunehmende Bedeutung zu. Insbeson-
dere diese anteilige Kennzahl wird von internationalen Kartellbehdrden typischerweise zur
Abschatzung von Nachfragemacht herangezogen (Inderst und Wey 2007a). Im Gegensatz
zur Messung von Angebotsmacht ist es allerdings nicht méglich, auf dieser Basis allgemein-
gultige Schwellenwerte festzulegen. Vielmehr ist — wie in Abschnitt 3.3 erlautert — im Rah-
men einer Einzelfallbetrachtung auch die jeweilige Verhandlungsposition von Kaufer und
Verkaufer zu bertcksichtigen und vor dem Hintergrund der beobachteten Wettbewerbsprak-

tiken zu beurteilen.

Am bisher deutlichsten wurde der hier skizzierte Ansatz im Fusionsfall Edeka/Tengelmann
bertcksichtigt. Dabei hat das Bundeskartellamt nicht nur festgestellt, dass der Zusammen-
schluss zu einer erheblich h6heren Marktkonzentration auf den Beschaffungsmarkten des
Lebensmitteleinzelhandels gefiihrt hatte. Vielmehr wurde auch festgestellt, dass sich die in-
dividuelle Abhangigkeit fir eine Vielzahl von Herstellern erhght hatte, was unter anderem
durch deren begrenzte Ausweichmaoglichkeiten verstarkt wurde (Bundeskartellamt 2008a und
2009b). Auch wenn die Auswirkungen der Fusion auf den Beschaffungsmérkten damit
grundsatzlich angemessen bewertet wurden, spiegeln sich die daraus resultierenden Er-
kenntnisse nicht entsprechend deutlich in der Entscheidung des Bundeskartellamts wider. So
wurde den Parteien zwar die Grindung einer gemeinsame Beschaffungskooperation unter-
sagt, der Zusammenschluss jedoch mit Auflagen genehmigt. Dabei ist jedoch unklar, inwie-
weit die gesellschaftsrechtliche Separierung in der Beschaffung die Hersteller tatsachlich
ausreichenden davor schutzten wird, dass das fusionierte Unternehmen seine Verhand-

lungsposition gegentber den Lieferanten insgesamt verbessern und ausnutzen kann. Dies
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ist insbhesondere mit Blick auf die aktuelle Diskussion zum Wettbewerb in den européischen
Energiesektoren fraglich, in der eine gesellschaftsrechtliche Entflechtung (,legal unbundling®)
als nicht ausreichend erachtet wurde, um das Ausnutzen von Marktmacht zu verhindern.'®
Tatsachlich pruft das Bundeskartellamt aktuell, ob eine der beiden Fusionsparteien nach
dem Zusammenschluss ungerechtfertigte Vorteile von ihren Lieferanten gefordert hat (Bun-
deskartellamt 2009b). In der Entscheidung des Bundeskartellamts wurde zudem nicht aus-
reichend berucksichtigt, dass der Zusammenschluss zweier grol3er Einzelhandelsunterneh-
men aus Sicht der Hersteller die Zahl der alternativen Absatzoptionen und damit die Zahl
ihrer Abbruchoptionen (,outside options*) verringert."®* Somit kann sich die Verhandlungspo-
sition der Hersteller gegenuiber den beiden Handelsunternehmen selbst dann verschlechtern,

wenn diese ihre Nachfragemacht nicht aktiv zu verfestigen suchen.

Insgesamt lasst diese Diskussion somit den Schluss zu, dass die Bewertung von Nachfra-
gemacht in der aktuellen kartellrechtlichen Praxis grundsatzlich den neueren ékonomischen
Erkenntnissen folgt. Allerdings befinden sich sowohl 6konomische als auch rechtliche Kon-
zepte zur Erfassung und Bewertung von Nachfragemacht noch im Fluss (Bundeskartellamt
2009b), so dass es derzeit noch an richtungsweisenden Bewertungsrichtlinien fehlt. Infolge-
dessen spiegeln sich die bisherigen Erkenntnisse zur Nachfragemacht im Einzelhandel auch

nicht deutlich genug in den kartellrechtlich relevanten Entscheidungen wider.

5.2 Verhaltenskodex

Eine nahe liegende Regulierungsmdglichkeit, um das Machtungleichgewicht zwischen Ein-
zelhandel und Herstellern wieder auszugleichen, ist die Einfiihrung eines Verhaltenskodex,
wie er beispielsweise in GroR3britannien praktiziert wird. Dieser soll zuldssige Geschéaftsprak-
tiken in der Beziehung zwischen Einzelhandel und Herstellern determinieren. In diesem Ab-
schnitt werden zunéchst die Entwicklung und Erfahrungen am Beispiel Grol3britanniens kurz
beschrieben. Darauf aufbauend werden sodann Handlungsempfehlungen fir den deutschen

Einzelhandelsmarkt abgeleitet.

1% siehe etwa die Argumentation der Europaischen Kommission zur eigentumsrechtlichen Entflech-

tung vertikal integrierter Energieversorgungsunternehmen als Voraussetzung fir funktionierenden
Wettbewerb:
http://europa.eu/leqislation summaries/energy/european_energy policy/I27067 en.htm

190 Auch wenn die beiden Handelsunternehmen den Auflagen entsprechend getrennt einkaufen wer-

den, so ist es auch Sicht der Hersteller zumindest zweifelhaft, dass beide auf den Beschaffungs-
markten langfristig tatsachlich im Wettbewerb zueinander stehen werden.
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Im Rahmen ihrer Untersuchung zur Wettbewerbssituation zwischen Einzelhandlern und Her-
stellern im Jahr 2000 kam die britische Wettbewerbskommission zu dem Schluss, dass der
Einzelhandelsmarkt grundséatzlich funktioniert und zu niedrigen Preisen fur die Konsumenten
fuhrt. Dennoch fand die Kommission auch Anzeichen dafirr, dass vor allem die funf grof3ten
Einzelhandler ihre Nachfragemacht in Verhandlungen mit den Herstellern missbrauchen. Sie
kam zu dem Ergebnis, dass bedingt durch bestimmte Geschéftspraktiken des Einzelhandels
Produktvielfalt und Qualitat fur die Konsumenten in Zukunft sinken kénnten (Competition
Commission 2000). Um die Nachfragemacht dieser Einzelhandler gegeniiber den Herstellern
zu begrenzen, wurde im Jahr 2002 ein ,Supermarket Code of Practice* (SCOP) eingefuhrt,
dessen Einhaltung fir Einzelhandler mit mehr als 8% Marktanteil im britischen Lebensmittel-

einzelhandel gesetzlich verpflichtend ist.'%

Im SCOP werden insbesondere eine Reihe kritischer Geschéftspraktiken als nicht zulassig

erklart. Dazu gehoren:

m  Unangemessen lange Zahlungsverzdgerung nach Rechnungsstellung;

m  Rlckwirkende Zahlungen des Herstellers, beziehungsweise direkte oder indirekte
Rabattforderungen (sofern nicht vor Warenlieferung angekiindigt) infolge sinkender
Gewinne;

m Direkte oder indirekte Einmalzahlungen fir die Listung beziehungsweise Regalposi-
tion, aul3er bei Neuangeboten und Promotionsaktionen;

m  Zahlungen fir Warenschwund, aufRer bei schuldhaftem Verhalten des Herstellers
oder bei vorheriger schriftlicher Vereinbarung;

m  Unangemessene Zahlungsforderungen fiir Kosten des Einzelhandlers, beispielswei-
se wegen Kundenreklamationen, Marktforschung, Produktverpackung, Einkauferbe-
suche, Geschéftsneuertffnung oder Bewirtung der Angestellten des Einzelhandels;

m  Aufforderung zu Zahlungen fir Promotionsaktionen;

m  Ausnutzen rabattierter Produktbestellungen fiir WerbemalRnahmen durch zu hohe
Ordermengen;

m  Unangemessenes Uberwilzen der Kosten fiir WerbemaRnahmen auf den Hersteller.

Weitere Regelungen des SCOP zielen auf die Transparenz der Geschéftsbeziehungen ab.
So muss der Einzelhandler dem Hersteller auf Anfrage alle Elemente der Geschaftsbedin-

gungen schriftlich zur Verfugung stellen. Ferner miilssen dem Hersteller Anderungen des

192 pie Einhaltung des SCOP ist wesentliches Element der im Zuge der Wettbewerbsuntersuchung im

britischen Einzelhandel unter Sektion 88 des Fair Trading Act von 1973 beschlossenen Maf3nah-
men.
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Beschaffungskettenablaufs oder der Leistungsbeschreibung angemessen angezeigt werden
oder etwaige Nachteile, die dem Hersteller entstehen, vom Einzelhandler kompensiert wer-
den. Um die Anwendung des SCOP sicher zu stellen, sind die Einzelhé&ndler zudem ver-

pflichtet, ihre Eink&ufer tber die Anforderungen des Verhaltenskodex zu schulen.

Schlief3lich sieht der SCOP auch eine Konfliktlésungsprozedur vor. So soll der Einzelhandel
zunachst mit dem Hersteller in gutem Glauben verhandeln. Wenn es bei einem Disput nicht

innerhalb von 90 Tagen zur Klarung kommt, vermittelt das Office of Fair Trading (OFT).

Drei Jahre nach seiner Einfihrung wurde die Wirkung des SCOP durch das OFT evaluiert
(OFT 2005). Dabei stellte sich heraus, dass die betroffenen Einzelh&ndler den SCOP grund-
satzlich einzuhalten scheinen. Eine Analyse des Einzelhandelswettbewerbs im Auftrag der
britischen Wettbewerbskommission zeigte ferner, dass der SCOP die Mdglichkeiten der gro-
Ren Einzelhandler, ihre Nachfragemacht auszunutzen, einschrénkt. Vor allem werden Prakti-
ken unterbunden, die den Herstellern exzessive Risiken und unerwartete Kosten aufbirden.
So gaben bei einer gezielten Befragung nur 28% der groRen Hersteller an, dass die dem
SCOP unterliegenden groRen Einzelhandler Zahlungen zurtickhalten, wéhrend 48% der

Hersteller von Zahlungsverzdgerungen durch kleinere Einzelhandler berichten (GfK 2007).

Die Evaluierung durch das OFT brachte allerdings auch die Schwachen des SCOP hervor.
Trotz vielfacher informeller Klagen Uber Verletzungen des SCOP durch die Einzelhandler
machte kein Hersteller von der im SCOP vorgesehen Konfliktldsungsprozedur Gebrauch. Die
Hersteller begriindeten dies mit der Angst vor mdglicher Auslistung ihrer Produkte im Falle
einer Beschwerde. Zudem werden viele Vorschriften im SCOP durch den Begriff der ,Ange-
messenheit* abgeschwacht. Diese Abwéagungsregelung erhoht die Unsicherheit auf Seiten
der Hersteller. Dagegen gaben die Einzelhandler an, dass der SCOP ohne Schwierigkeiten
in die Geschéaftbeziehungen implementiert worden sei, die Einflihrung des SCOP jedoch kei-
ne bedeutende Anderung der Einzelhandelspraktiken zur Folge habe, da nur bereits bewahr-

te Verfahrensweisen formalisiert worden wéaren (OFT 2004 und 2005).

Vor dem Hintergrund der grundsétzlich hilfreichen Wirkung des SCOP und mit Verweis auf
die beobachteten Probleme bei seiner Durchsetzbarkeit hat die Wettbewerbskommission
nach Abschluss des Grocery Market Inquiry 2008 die Einflhrung eines neuen Verhaltensko-
dex fur den Lebensmitteleinzelhandel, des Grocery Supermarket Code of Practice (GSCOP),
zum Februar 2010 beschlossen (Competition Commission 2009). Mit diesem soll insbeson-
dere die Reichweite und Durchsetzbarkeit der Regelungen verbessert werden. Im Einzelnen
sind folgende MalRnahmen vorgesehen:
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m  Ausweitung der GSCOP Regelungen auf alle Einzel- und GroRhandelsunternehmen
mit einem Jahresumsatz von Uber einer Milliarde britischer Pfund;

m  Forderungen von Einzelhdndlern an Hersteller missen angefragt und bilateral aner-
kannt werden, wobei die Beweislast hierfiir beim Einzelhandler liegt;

m  Das Ubergreifende Prinzip zur ehrlichen Handlungsweise betrifft alle Geschaftbezie-
hungen und Verhandlungen. Dies gilt ohne Zwang und unter Anerkennung des Be-
darfs des Herstellers nach Sicherheit Gber die Risiken und Kosten des Geschéfts-
verkehrs;

m  Der GSCOP muss in allen Liefervereinbarungen bertcksichtigt werden;

m  Alle Geschéftvereinbarungen missen auf Verantwortung des Einzelhandels schrift-
lich dem Hersteller zur Verfugung gestellt werden;

m  Ruckwirkende Anderungen eines Lieferabkommens sind unzulassig;

m  Geschaftsbedingungen, die die Hersteller zu Zahlungen aufgrund von Diebstahl im
Einzelhandel verpflichten, sind unzulassig;

m  Auslistungen sind nur bei gewerblichen Griinden zulassig und missen angemessen
frihzeitig, schriftlich angekundigt werden, damit der Hersteller Zeit hat, die Entschei-
dung durch den vorgesetzten Einkaufer prifen zu lassen. Auslistungen im Zusam-

menhang mit der Durchsetzung des GSCOP sind verboten.

Ferner wird ein Ombudsmann eingefihrt, der mit der effektiven Implementierung des Verhal-
tenskodex beauftragt ist. Der Ombudsmann ist befugt, auch selbst initiativ tatig zu werden
und potenzielle Verletzungen des GSCOP zu untersuchen. Somit muss nicht zwingend eine
Beschwerde vorliegen, damit es zu einer Untersuchung des Geschaftsverhaltnisses kommen
kann. Insbesondere das Prinzip zur ehrlichen Handlungsweise ermdglicht dem Ombuds-
mann einen Ermessensspielraum Uber Geschéftspraktiken, die nicht direkt im Kodex abge-
deckt sind.

Die hier geschilderten Erfahrungen aus Grof3britannien sind auch fir den deutschen Einzel-
handelsmarkt hilfreich. So erscheint ein Verhaltenskodex grundsatzlich dazu geeignet, einen
beflirchteten Missbrauch der Verhandlungsposition nachfragemachtiger Einzelhandler einzu-
schranken, indem er bestimmte Praktiken des Einzelhandels unterbindet. Zudem sollte ein
solcher Kodex auch Standards zu Konditionen vorgeben, die der Handel typischerweise im

Rahmen seiner Allgemeinen Geschaftsbedingungen einseitig festsetzt.

Das Beispiel Grof3britanniens verdeutlicht jedoch, dass die Einhaltung eines solchen Verhal-

tenkodex hinreichend gut kontrollierbar sein muss und dabei inshesondere die Abhangigkeit
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der Zulieferer von ihren Abnehmern bertcksichtigen werden muss. Dabei sollten die folgen-

den Aspekte bericksichtigt werden:

m  Der Verhaltenskodex sollte fir den gesamten Einzelhandel bindend sein;

m Die Beweislast sollte ausgeglichen verteilt sein und dabei insbesondere auch den
Handel in die Verantwortung nehmen;

m Die Uberwachung der Geschéftspraktiken sollte durch eine unabhangige Instanz wie
beispielsweise einem Ombudsmann erfolgen;

m  Diese unabhangige Instanz sollte auch ohne Vorliegen von konkreten Beschwerden
auf Verdacht hin aktiv werden dirfen und bei ihren Entscheidungen hinreichenden

Ermessensspielraum haben.

Einschrankend ist jedoch festzuhalten, dass ein solcher Verhaltenskodex zwar das einseitige
Ausnutzen von Verhandlungsmacht unterbinden kann, jedoch nicht dazu geeignet ist, diese
Machtunterschiede strukturell zu verschieben. Dazu bedarf es wettbewerbspolitischer In-
strumente, die direkt an den Abbruchoptionen der beteiligten Parteien ansetzen. Als ein sol-
ches eignet sich etwa das Verbot diskriminierender Rabatte ohne sachliche Rechtfertigung,
wie es etwa das passive Diskriminierungsverbot nach 820 Abs.3 GWB vorsieht. Allerdings
setzt dieses Verbot voraus, dass es sich bei einem bestimmten Einzelhandler um einen
marktstarken Nachfrager handelt. Damit werden wiederum die bereits im vorigen Abschnitt
diskutierten Schwierigkeiten bei der Messung von Nachfragemacht in der kartellrechtlichen

Praxis aufgeworfen.

6. Schlussbetrachtung

In dieser Studie werden die Auswirkungen der zunehmenden Nachfragemacht des Einzel-
handels auf die Hersteller von Konsumgutern, insbesondere Markenartikeln, untersucht. Wie
zu Beginn der Studie erlautert, manifestiert sich Nachfragemacht in bilateralen Beziehungen
zwischen Héandlern und Herstellern und beeinflusst deren individuelle Verhandlungspositio-
nen. Sowohl die zunehmende Konzentration im Einzelhandel als auch der steigende
Marktanteil von Handelsmarken und die zunehmende Internationalisierung der Beschaf-
fungsmarkte starken die Verhandlungsposition des Einzelhandels gegentber den
Herstellern. Zudem kann die Verhandlungsposition des Einzelhandels durch die Préaferenz
der Konsumenten, ihre Einkdufe zu blindeln, weiter begunstigt werden. Demgegeniber sind

die Hersteller nur bedingt in der Lage, den Einzelhandel mittels alternativer Absatzwege wie
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beispielsweise Direktvertrieb zu umgehen. Insgesamt wird im Rahmen einer theoretischen
Analyse aufgezeigt, dass eine zunehmend nachfragemachtige Position des Einzelhandels
Endverbraucherpreise, Innovationsanreize sowie die Produktvielfalt beeinflussen kann. Auch
wenn die Wirkung dieser Effekte theoretisch ambivalent ist, so deutet eine erste Analyse von
Marktstrukturdaten darauf hin, dass die zunehmende Konzentration des Lebensmitteleinzel-
handels in Deutschland die Rahmenbedingungen fir Innovationen verschlechtert hat. Zudem
finden sich Anzeichen dafir, dass die Nachfragemacht des Einzelhandels langfristig zu stei-

genden Verbraucherpreisen fihren konnte.

Da sich Nachfragemacht in bilateralen Verhandlungen manifestiert, kann ihre Wirkung auf
Basis allgemeiner Marktstrukturdaten nur unzureichend erfasst werden. Aus diesem Grunde
wurden die Mitglieder des Markenverbands zu ihren Geschéaftsbeziehungen mit dem Einzel-
handel befragt. Dabei zeigt sich, dass der Einzelhandel auch in den Verhandlungen mit Her-
stellern innovativer Markenprodukte eine sehr starke Verhandlungsposition hat und diese
auch ausnutzen kann. Auf diese Weise sind grof3e Handelsunternehmen in der Lage, Markt-
risiken starker auf die Hersteller abzuwélzen. Beispielsweise finden sich signifikante Zu-
sammenhange zwischen der Nachfragemacht des Einzelhandels und der Haufigkeit von
Drohungen und tatsachlich erfolgten Sanktionen. Zudem finden sich Anzeichen daflr, dass
sich infolge besserer Konditionen fir nachfragemachtige Einzelhéandler die Konditionen fur
kleinere Handler verschlechtern. Wie in der theoretischen Analyse im Rahmen dieser Studie
aufgezeigt wird, kann ein solcher Wasserbetteffekt auch zu héherer Konzentration auf der
Absatzseite des Einzelhandels und daher mittelfristig auch zu héheren Verbraucherpreisen

fuhren.

Insgesamt bestatigen die empirischen Ergebnisse auf Basis unternehmensspezifischer In-
formationen somit, dass der Einzelhandel tiber eine strukturell bessere Verhandlungsposition
und somit Uber Nachfragemacht verfugt. Ob und inwieweit diese tatsachlich missbraucht
wird, muss im Rahmen von Einzelfallprifungen befunden werden. Dabei zeigt sich, dass die
Bewertung von Nachfragemacht in der aktuellen kartellrechtlichen Praxis grundsatzlich den
neueren 6konomischen Erkenntnissen folgt, es allerdings noch an richtungsweisenden Be-

wertungsrichtlinien fehlt.
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Allgemeine Informationen zu Ihrem Unternehmen

1. Bitte tragen Sie hier den Namen lhres Unternehmens ein:

2. Wie viele Beschaftigte arbeiteten 2008 in Threm Unternehmen? Wie hoch war schét-

zungsweise der Anteil der Hochschulabsolventen?

Anzahl der Beschaftigten 2008: (ggf. schatzen)

Davon Anteil der Hochschulabsolventen: (ggf. schatzen)

%

3. Wie hoch war Ihr Umsatz mit ,Einzelhandelsprodukten” in Deutschland im letzten ab-

geschlossenen Geschéftsjahr?

»Einzelhandelsprodukte” sind Produkte, die Sie an den Einzelhandel (EH) liefern. Der

Umsatz mit Einzelhandelsprodukten schlief3t auch den Umsatz aus anderen Vertriebs-

kanalen (z.B. Direktvertrieb, wie Online-Verkauf oder eigene Shops) mit ein, wenn er

mit Produkten erzielt wird, die auch im Einzelhandel vertrieben werden.

Umsatz mit Einzelhandelsprodukten in Deutschland: (ggf. schéatzen)

Euro

4.  Verkauft IThr Unternehmen neben Einzelhandelsprodukten auch noch andere Produk-

te?
Ja []
Nein []
Nachfolgende Fragen beziehen sich grundsatzlich auf Ihre Einzelhandelsprodukte.

5. Bitte geben Sie an, ob Ihr Unternehmen nachfolgende Produkttypen im deutschen Ein-
zelhandel (EH) fahrt. Wenn ja, welchen Anteil am Umsatz lhrer Einzelhandelsprodukte
erwirtschaften Sie mit dem jeweiligen Produkttyp in Deutschland?

Produkttyp Im EH geflhrt Anteil am Umsatz mit Einzelhandelsprodukten
in Deutschland (ggf. schatzen)
Premiumprodukt [] %
Mitte-Marke-Produkt [] %
Preiseinstiegsprodukt [] %
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6. Bitte ordnen Sie die Einzelhandelsprodukte lhres Unternehmens den folgenden Pro-
duktkategorien zu (Mehrfachnennungen maoglich).

E:é)gs{d- Prodg.ktkategorie
kategorie (geman Bundeskartellamt, Zusammenschluss Edeka & Tengelmann 2008)
FOOD
1 Obst und Gemiise []
2 Molkereiprodukte: gelbe Linie []
3 Molkereiprodukte: weie Linie []
4 Waurst / Fleisch / Fisch []
5 Nahrungsfette / Ole []
6 Feinkost / Wirzen / Convenience ]
7 Eis und Tiefkiihlkost []
8 Konserven / Fertig- / Fixprodukte []
9 Grundnahrungsmittel (Essig, Kartoffelnassprodukte, Kartoffeltrockenprodukte, Reis, Sif3- ]
stoff, Zucker)
10 Friihstiick / Baby- / sonstige Nahrung []
11 HeiRgetrénke []
12 Brot / Backwaren []
13 SiRwaren / Dauerbackwaren []
14 Wein / Sekt / Spirituosen / weitere Alkoholhaltige Getranke []
15 Bier []
16 Alkoholfreie Getranke []
NON-FOOD
17 Tiernahrung []
18 Waschmittel / Waschhilfsmittel []
19 Putz- / Reinigungsmittel []
20 Kosmetik / Kérperpflege []
21 Hygiene / Papier L]
22 Tabakwaren []
23 Textilien / Bekleidung / Schuhe / Lederwaren []
24 Mobel / Einrichtungsgegenstande / Hausrat []
25 Elektrische Haushaltsgeréate / Unterhaltungselektronik / Musikinstrumente []
26 Spielwaren []
27 Metallwaren / Anstrichmittel / Bau- und Heimwerkerbedarf []
28 Bicher / Zeitschriften / Zeitungen / Schreibwaren / Biirobedarf []
29 Medizinische / orthopédische Artikel []
30 Sonstige (bitte benennen:) __ ]
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Ihr Wettbewerbsumfeld bei
Einzelhandelsprodukten in Deutschland

7. Bitte nennen Sie die drei umsatzstarksten Produktgruppen lhrer Einzelhandelsproduk-
te. Geben Sie auch an, zu welcher Produktkategorie diese gehdéren (Frage 6).

Zum Beispiel: Die umsatzstarkste Produktgruppe ist ,Kaffeefilter* (jeder GroR3e)
der Marke ,Melitta“. Sie gehért zur Produktkategorie Nr. ,21" (Hygiene & Pa-

pier);

oder: Die umsatzstarkste Produktgruppe ist ,Joghurt” (verschiedener Sorten)
der Marke ,Danone Obstgarten“. Sie fallt unter die Produktkategorie Nr. “3"
(Molkereiprodukte: weil3e Linie).

Produktgruppe A
(Produktgruppe mit
héchstem Umsatz in

Deutschland)

Produktgruppe B
(Produktgruppe mit
zweithdchstem Umsatz
in Deutschland)

Produktgruppe C
(Produktgruppe mit
dritthéchstem Umsatz
in Deutschland)

Name der Produktgruppe:

Name der Herstellermarke:

Nr. der Produktkategorie:
(siehe Frage 6)

8. Bitte geben Sie an, wenn nachfolgende Aussagen auf lhre drei umsatzstarksten Pro-
duktgruppen zutreffen.

Das Produkt... Produktgruppe A Produktgruppe B Produktgruppe C
...ist ein Saisonproduk: [] [] []
...wird imitiert von...
a) anderen Hersteller-
marken
- Look-alike™: ] ] ]
- Me-too**; ] ] ]
b) Handelsmarken
- Look-alike: ] ] ]
- Me-too: ] ] ]
* Look-alike = Verpackungsimitation
** Me-too = Imitation der Produktinnovation
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9. Beschreiben Sie bitte Ihre umsatzstarksten Produktgruppen anhand nachfolgender
Angaben fir das letzte abgeschlossene Geschaftsjahr und den deutschen Markt.

Falls Sie einige Angaben nicht exakt zur Hand haben, gentgt uns eine Schatzung.

Produktgruppe A

Produktgruppe B

Produktgruppe C

Umsatz Ihrer Produktgrup-
pe:

Der Umsatz lhrer Produkt-
gruppe ist in den letzten funf
Jahren:

€
ge- gleich ge-
stiegen | geblieben | sunken

€
ge- gleich ge-
stiegen | geblieben | sunken

€
ge- gleich ge-
stiegen | geblieben | sunken

Ihr Marktanteil (wertmaRig)
in Deutschland:

%

%

%

Der Marktanteil (wertmaRig)
Ilhres gréf3ten Konkurrenten
(Herstellermarke) in
Deutschland:

%

%

%

Der Marktanteil (wertmaRig)
aller Handelsmarken in
Deutschland (sofern Infor-
mation verfuigbar):

%

%

%

10.

Welche durchschnittliche Nettohandelsspanne erzielen Ihre Abnehmer in Deutschland

mit Thren drei umsatzstarksten Produktgruppen? Wie hat sich diese in den letzten flnf

Jahren verandert?

Fur die Produktgruppe... Produktgruppe A Produktgru ppe B Produktgruppe C
...betragt die durchschnittli-
chg Nettohandelss.panne % % %
meiner Abnehmer: —_— —_— —_—
(gdf. schatzen)

ge- gleich ge- ge- gleich ge- ge- gleich ge-
...ist die durchschnittliche stiegen | geblieben | sunken stiegen | geblieben | sunken stiegen | geblieben | sunken
Nettohandelsspanne in den
letzten finf Jahren: |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
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Vertrieb

Im Folgenden beziehen sich die Fragen nicht mehr au  f die drei umsatzstarksten Pro-
duktgruppen lhres Unternehmens, sondern auf Ihre Ei nzelhandelsprodukte insgesamt.

11. Verkaufen Sie lhre Einzelhandelsprodukte (EH-Produkte) in Deutschland auch im Di-

rektvertrieb?
Ja [], Umsatzanteil aus Direktvertrieb am Umsatz mit EH-Produkten: %
Nein []

12. Wie wichtig sind nachfolgend gelistete Absatzmarkte fur den Absatz von Einzelhan-
delsprodukten lhres Unternehmens bzw. Ihres Konzerns?

Zum Beispiel nicht nur Melitta Deutschland, sondern Melitta weltweit.

sehr < > un-
wichtig wichtig
Absatzmarkt
1 2 3 4 5
Deutschland L] L] L] [] []
Restliches Europa L] L] L] [] []
Weltweit (aul3er Europa) [] [] [] [] []
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13. Bitte benennen Sie die drei Abnehmer in Deutschland, mit denen Sie den grof3ten,
zweitgroRten bzw. drittgrofRten Umsatz mit Einzelhandelsprodukten erzielen. Geben
Sie bitte deren Anteile am Umsatz mit Einzelhandelsprodukten in Deutschland fir das
letzte abgeschlossene Geschaftsjahr an.

Abnehmer 1

(Abnehmer, mit dem

Sie
satz

den grof3ten Um-
mit EH-Produkten
erzielen)

Abnehmer 2

(Abnehmer, mit dem
Sie den zweigrofiten
Umsatz mit EH-
Produkten erzielen)

Abnehmer 3

(Abnehmer, mit dem
Sie den drittgréRten
Umsatz mit EH-
Produkten erzielen)

Name des Abnehmers in
Deutschland (z.B. Edeka,
Schwarz-Gruppe etc.):
Freiwillige Angabe

Anteil am Umsatz mit EH-
Produkten der auf den
Abnehmer zuriickgeht:
(gdf. schatzen)

Der Umsatzanteil ist in den
letzten finf Jahren tenden-
ziell:

ge-

%

gleich ge-

stiegen | geblieben | sunken

[l

0| O

ge-
stiegen

[l

%

gleich
geblieben

[l

ge-
sunken

[l

ge-
stiegen

[l

%

gleich
geblieben

[l

ge-
sunken

[l
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14. Bitte machen Sie nachfolgende Angaben zu den Konditionenvertragen mit lhren Ab-
nehmern.

Abnehmer 1 Abnehmer 2 Abnehmer 3

Der durchschnittliche Zeit-
raum eines abgeschlosse-
nen Konditionenvertrags Monate Monate Monate
betragt:

(ggdf. schatzen)

Die in den Konditionen-
vertragen ausgehandelten
Nachlasse und Rabatte
erstrecken sich im Durch- Monaten Monaten Monaten
schnitt Gber einen Zeitraum
von:

(ggf. schatzen)

Wie oft werden diese Nachlasse und Rabatte nachverhandelt? Unterscheiden Sie dabei bitte, ob die
Nachverhandlung durch Ihre Abnehmer oder Ihr Unternehmen initiiert werden.

Die Nachverhandlung wer-
den durch...

haufig selten nie haufig selten nie haufig selten nie

...den Abnehmer initiiert: [ ] ] ] ] [] ] [] []

. haufig selten nie haufig selten nie haufig selten nie
...mein Unternehmen

initiiert; [] [] [] [] [] [] [] [] []

Womit begrinden lhre Abnehmer die Notwendigkeit, Nachlasse und Rabatte nachzu-
verhandeln?

Womit begriindet |hr Unternehmen die Notwendigkeit, Nachlasse und Rabatte nachzu-
verhandeln?
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15. Wie hoch ist der Anteil von Nachldassen und Rabatten am Bruttopreis je Abnehmer?

Abnehmer 1 Abnehmer 2 Abnehmer 3 Andere
Abnehmer
Der Anteil der Nachlasse
und Rabatte am Brutto-
preis betragt bei diesem % % % %
Abnehmer:
(gdf. schatzen)

16. Haben Sie Ihren Abnehmern gegeniber einheitliche oder individuelle Bruttopreise?

Einheitliche Bruttopreise []
Individuelle Bruttopreise ]

17. Inwiefern stimmen Sie nachfolgenden Aussagen Uber die Verhandlungen mit lhren
groliten Abnehmern zu?

Abnehmer 1 Abnehmer 2 Abnehmer 3
stimme stimme stimme stimme stimme stimme
voll zu nicht zu voll zu nicht zu voll zu nicht zu

—> —> —>
Innerhalb der letzten 11213145 11213145 11203lals
funf Jahre...
...hat sich der Ton ver-
hat sic OOo0o | Ooooo | oogood

haben Sanktionen bzw.

”.Drohungen zugenom- I:' I:' I:' I:' I:' I:' I:' I:' I:' I:' I:' I:' I:' I:' I:'

men.

hat sich die Beziehung

mzum Abnehmer verbes- L) O O] O] L1 O O O] O L1 OO OO O

sert.

18. Mit Hilfe welcher Drohungen bzw. Sanktionsmdglichkeiten versuchen lhre Abnehmer,
Forderungen durchzusetzen?
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19. Wie haufig sind wahrend der Geschaftsbeziehung mit lhren drei gro3ten Abnehmern
(in den letzten funf Jahren) eines oder mehrere der folgenden Ereignisse aufgetreten?

Abnehmer 1 Abnehmer 2 Abnehmer 3
In den letzten funf Jahren... haufig | selten nie haufig | selten nie haufig | selten nie
...wurden Produkte meines ] ] ] ] ] ] ] ] ]
Unternehmens ausgelistet.
...waren Zahlungen des Ab-
nehmers regelmaRig in Ver- [ [ [] [] [] [] [] [] L]
zug.
...wurden geplante Aktions- ] ] ] ] ] ] ] ] ]
umsetzungen gestrichen.
...gab es Rabattforderungen
fur zurtickliegende Zeitraume [] [] [] [] [] [] [] L] L]
(,Hochzeitsrabatte").

20. Wenn Sie an Preiserhthungen in der Planungsphase denken, welche Bedeutung ha-
ben dabei veranderte Produktionskosten (Rohstoffpreise, Personalkosten, etc.) relativ
zu den erwarteten Nachlassen und Rabatten?

AusschlieRRlich

A

veranderte

v

AusschlielRlich
erwartete

Produktionskosten gleich wichtig Nachlasse und
wichtig Rabatte wichtig
1 2 3 4 5
[] [] [] [] []

21. Lassen sich Preiserh6hungen gegenuber Ihren Abnehmern eher vollstandig, teilweise
oder gar nicht durchsetzen? Markieren Sie bitte gesondert, falls die Durchsetzung der
Preiserhohung generell zeitverzogert stattfindet.

Abnehmer 1 Abnehmer 2 Abnehmer 3 Andere Abnehmer
voll- teil- gar voll- teil- gar voll- teil- gar voll- teil- gar
stéandig | weise nicht sténdig | weise nicht standig | weise nicht stéandig | weise nicht
zeitverzogert zeitverzogert zeitverzogert zeitverzogert
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22.

Bitte geben Sie fur lhre drei umsatzstarksten Produktgruppen an, mit welchem lhrer

Abnehmer Sie die héchste und mit welchem Sie die niedrigste Gewinnmarge erzielt

haben.

Bitte verwenden Sie die folgende Definition:

Gewinnmarge je Produkt =

(Stuckpreis — Stiickko

sten) / Stuckpreis

Produktgruppe A

Produktgruppe B

Produktgruppe C

Die héchste Gewinnmarge der
Produktgruppe wurde erzielt
mit...

...Abnehmer 1.
...Abnehmer 2.
...Abnehmer 3.

...Anderem Abnehmer:

Odon

Odon

Odon

Die niedrigste Gewinnmarge der
Produktgruppe wurde erzielt
mit...

...Abnehmer 1.
...Abnehmer 2.
...Abnehmer 3.

...Anderem Abnehmer:

O

O

O

23. Inwiefern treffen die nachfolgenden Aussagen uber die Geschaftsbeziehung zu lhren
drei grofdten Abnehmern zu?
Abnehmer 1 Abnehmer 2 Abnehmer 3
trifft trifft trifft trifft trifft trifft
voll zu nicht zu voll zu nicht zu voll zu nicht zu

Im Zuge der Geschéaftsbe-
ziehung zu diesem Ab-
nehmer...

A

»
»

A
v

112|345

...bekommen wir Einblicke in
den Markt und die Bediirf-
nisse der Verbraucher.

...haben sich unsere Produk-
tionsablaufe verbessert.

...Investieren wir in Prozess-
innovationen.

...werden unsere Produkte
verbessert.

O O O] O
O] O O] O
O] O O] O
O] O O] O
I I I R

O O O] O
O] O O] O
O] O O] O
O] O O] O
I I I R

O] O O] O
O] O O] O
O O O] O
O O O] O
I I I R
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24. Inwiefern stimmen Sie den nachfolgenden Aussagen lber die Geschéaftsbeziehung zu
Ihren drei grofdten Abnehmern zu?

Abnehmer 1 Abnehmer 2 Abnehmer 3
stimme stimme stimme stimme stimme stimme
voll zu nicht zu voll zu nicht zu voll zu nicht zu
4 —> < > —>

1)2]3]als

12 3]a]s

Wenn der Abnehmer seine
Nachfrage kurzfristig erhoht,
sind wir aus Kapazitats-
grinden gezwungen, Liefe-
rungen an unsere kleineren
Abnehmer einzuschréanken.

0|o|o|g/o

0|o|o|g/o

mlfullulluils

Wenn es allgemein zu Liefer-
engpassen kommt, beliefern
wir diesen Abnehmer, kén-
nen aber kleinere Abnehmer
nicht mehr ausreichend ver-
sorgen.

00 ooCo

00 ooCo

0/0/o oo

Wenn der Abnehmer besse-
re/zusatzliche Leistungen
verlangt, verschlechtert sich
unser Angebot an unsere
kleinen Abnehmer.

0|o|o|g/o

0|o|o|g/o

mlfullulluils

Wenn mit diesem Abnehmer
unterdurchschnittliche Netto-
einkaufspreise (Bruttopreise
abzuglich Nachlassen, Ra-
batten etc.) vereinbart wer-
den, steigen die Preise flr
unsere kleinen Abnehmer.

0o ooco

0o ooco

000 oo
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25. Tatigt Ihr Unternehmen spezifische Investitionen in Anlageguter, die fur die Geschafts-
beziehung zu Ihren drei gré3ten Abnehmern zwingend erforderlich sind, jedoch nicht
im Rahmen anderer Geschaftsbeziehungen genutzt werden konnen?
Beispiele fiir solche spezifischen Investitionen sind: RFID, Handelspartnerspezifische elektroni-
sche Diebstahlsicherung oder der Bau einer Kiihlhalle fiir einen bestimmten Handelspartner.
Abnehmer 1 Abnehmer 2 Abnehmer 3

Ja [] [] L]

Nein [] [] []

i ifi - - leich - - leich - - leich -
E)tlue)nsepr?zlfrl]zc::]egelrr:ves stiz(;en gegbﬁlecben su%ien stiz(;en gegbﬁlecben su%ien stige(;en ge%ﬁ:ben su%(la(en
letzten funf Jahren
tendenziell: L L L L L L L L L

Weshalb kénnen Sie diese Investitionen nur teilweise oder gar nicht im Rahmen ande-
rer Geschéftsbeziehungen nutzen?
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Innovation, Forschung und Entwicklung

Im Folgenden mdchten wir Sie nach lhren Innovatione  n im Bereich der Einzelhandels-
produkte befragen. Bitte beantworten Sie nachfolgende Frage n zu Innovationen
grundsatzlich bezogen auf Produkte, die Sie auch im Einzelhandel vertreiben.

26. Welche Bedeutung haben Innovationen fir Ihr Unternehmen?

sehr wichtig < > unwichtig
1 2 3 4 5
[] [] [] [] []

27. Welche der nachfolgend aufgeflhrten Innovationen hat Ihr Unternehmen seit dem Jahr
2006 durchgefuhrt? (Mehrfachnennungen maoglich)

Seit 2006 wurde keine Innovation durchgefihrt. []
. Mitte- Preisein-
Premium- Marke- stiegs-
produkt

Produkt produkt
Seit 2006 wurden...

...folgende Produktinnovationen durchgefihrt:

- Marktneuheiten (EH-Produkte)
(neue oder merklich verbesserte Produkte, die Ihr Unterneh- D D D
men als erster Anbieter im Markt eingefiihrt hat)

- Sortimentsneuheiten (EH-Produkte)
(neue oder merklich verbesserte Produkte, die neu fir das Un- D D D
ternehmen, nicht aber den Markt sind)

...Marketinginnovationen fir EH-Produkte durchgefiihrt: ] ] ]
(z.B. Verpackungsanderungen, siehe Erlauterung unten)

...Prozessinnovationen durchgefihrt:
(z.B. neue oder merklich verbesserte Fertigungs- oder Verfah- |:|
renstechnik)

...0Organisationsinnovationen  durchgefihrt: ]
(z.B. neue Organisationsmethode, siehe Erlauterung unten)

Erlauterung:

Marketinginnovation ist die Einfuhrung einer neuen Marketing- oder Verkaufsmethode, die z.B. mit
Veranderungen im Bereich des Produkt-/Dienstleistungsdesigns, der Verpackung, der Werbung, der
Vertriebswege, der Prasentation oder der Preispolitik einhergehen kann.

Organisationsinnovation ist die Einfihrung einer neuen Organisationsmethode, die von dem Unter-
nehmen zuvor noch nicht angewendet wurde. Organisationsinnovationen sind das Ergebnis von stra-
tegischen Entscheidungen der Geschaftsfihrung und kénnen sich auf Geschaftsprozesse, die Ar-
beitsorganisation oder die Gestaltung von externen Beziehungen richten.
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28. Wie hat sich die Innovationstatigkeit Ihres Unternehmens in den letzten funf Jahren
entwickelt und welche Erwartungen haben Sie fur die nachsten funf Jahre?

Anderung in den letzten Erwartete Anderung fur die
funf Jahren nachsten funf Jahre

) ) . ) . ist ge- ist gleich ist ge- wird bleibt wird
Die Innovationstatigkeit bei... stiegen  geblieben  sunken steigen gleich sinken

..Sortimentsneuheiten: ] ] ] ] L] []

...Marktneuheiten: ] ] [] L] ] L]

...Marketinginnovationen: [] [] [] ] ] []

...Prozessinnovationen: [] [] L] ] L] []

...0rganisationsinnovationen: [] [] L] ] L] []

29. Wie haben sich lhre Innovationsaufwendungen* in den letzten funf Jahren entwickelt
und welche Erwartungen haben Sie fur die nachsten funf Jahre?

Anderung in den letzten
funf Jahren

Erwartete Anderung fur die
nachsten funf Jahre

Die Innovationsaufwendungen*:

sind ge-
stiegen

[ [ [

sind gleich
geblieben

sind ge-
sunken

werden bleiben werden
steigen gleich sinken

[ [ [

* Innovationsaufwendungen

etc.) und Ausgaben fiir Investitionen

setzen sich aus laufenden Aufwendungen
zusammen (Aufwendungen fir F&E, innovationsbezogene Aufwendungen

(Personal- und Sachaufwendungen

fur Maschinen, Anlagen, Software und externes Wissen (z.B. Patente, Lizenzen), fir Konstruktion, Design, Pro-
duktgestaltung, Dienstleistungskonzeption, Mitarbeiterschulung und Weiterbildung sowie fur die Markteinfiihrung
und andere Vorbereitungen fur Produktion und Vertrieb von Innovationen).

Wenn sich lhre Innovationsaufwendungen innerhalb der letzten finf Jahre verandert
haben, weshalb geben Sie heute mehr bzw. weniger fur Innovationen aus?
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Falls Sie seit 2006 keine Innovationen
41 fort.

durchgefuihrt haben, fahren Sie bitte mit_ Frage

30. Wie verteilte sich der Umsatz mit Einzelhandelsprodukten Ihres Unternehmens im letz-
ten abgeschlossenen Geschaftsjahr schatzungsweise auf folgende Produkttypen?

Umsatz mit Produktinnovationen

2006 im Einzelhandel eingefiihrt wurden:

- Umsatz mit Marktneuheiten:

(EH-Produkte, bei denen lhr Unternehmen der erste Anbieter im Markt war)

- Umsatz mit Sortimentsneuheiten:

(EH-Produkte, die neu fur Ihr Unternehmen, nicht aber den Markt waren)

(neue oder merklich verbesserte Produkte), die seit

%

%

Umsatz mit sonstigen Einzelhandelsprodukten
heblich verandert wurden:

, die seit 2006 nicht oder nur uner-

%

Gesamter Umsatz mit Einzelhandelsprodukten im letzten Geschéaftsjahr:

= 100%

31. Wie wichtig sind fur Ihr Unternehmen die folgenden Formen von Forschungs- und Ent-
wicklungstatigkeit bei Innovationen seit 20067

sehr < > un-
wichtig wichtig
1 2 3 4 5
ggrr]sécnhtjjrs]%;ngr?g]elintwmklungstatlgken im ei- ] ] ] ] ]
Forschungskooperationen mit:
- anderen Herstellern [] [] [] [] []
- Abnehmern [] [] [] [] []
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32. Welche Bedeutung hatten nachfolgende Zielsetzungen fir die Innovationstatigkeit Ih-
res Unternehmens seit 20067?

. Bedeutung nicht

Zielsetzungen . _ relevant
hoch mittel gering

Ausweitung des Produktangebots ] ] L] []
Eintritt in neue Markte [] [] L] []
Steigerung der Marktanteile L] [] [] []
8lrj]glgr?tsverbesserung von Produkten / Dienstleis- ] ] ] ]
Verbesserte Flexibilitat der Produktion ] ] L] []
Erhohte Produktionskapazitat ] ] ] []
Senkung der Produktionskosten je Stiick ] L] [] []
fngoring der Umwetbelastmg | O O | O -
Erfillung von Regulierungsauflagen und Standards [] [] [] []
Selbstverstandnis als Marke ] L] [] []

Sonstiges:
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33. Welche Bedeutung hatten nachfolgende Innovationshindernisse fir die Innovationsta-
tigkeit Ihres Unternehmens seit 2006?

Bedeutung .
Innovationshindernisse nicht
hoch mittel gering relevant

Kein Bedarf wegen friiherer Innovationen ] ] ] []
Hohes wirtschaftliches Risiko

Unsichere Nachfrage nach innovativen Produkten L] ] ] L]
Gefahr von Produktimitation ] L] [] []
Hohe Kosten beim Marktzutritt mit neuen Produkten ] ] L] []
Finanzierungsschwierigkeiten ] ] L] []
Fehlen ausreichend qualifizierten Personals ] ] ] L]
Hohe Innovationskosten ] L] [] []
Probleme mit einzelnen Abnehmern ] ] L] []
Fehlen geeigneter Kooperationspartner L] ] ] L]
Fehlendes Technisches Know-how L] [] [] []
Gesetzgebung, rechtliche Regelungen, Normen [] L] ] ]

Sonstiges:
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Spezielle Informationen zu Marktneuheiten im Einzel ~ handel

Nachfolgende Fragen beziehen sich auf die Marktneuh  eiten, die Ihr Unternehmen seit
2006 im Einzelhandel eingefiihrt hat. Falls Thr Unte  rnehmen in diesem Zeitraum keine
Marktneuheiten im Einzelhandel _ eingefuhrt hat, fahren Sie bitte mit Frage 41 fort

34. Wie lange bendétigt Ihr Unternehmen durchschnittlich fur die Entwicklung einer Markt-
neuheit (EH-Produkt) von der Konzeptphase bis zur Markteinfihrung?

Monate

35. Wie viele Monate nach Markteinfihrung werden Ihre Marktneuheiten von Handelsmar-
ken oder anderen Herstellermarken als Me-too- bzw. Look-alike-Produkte im Durch-
schnitt nachgeahmt?

Die durchschnittliche Dauer . Marktr_1euheit_en

. oo Me-too-Produkt Look-alike-Produkt werden i.d.R. nicht
bis zur Imitation durch...

nachgeahmt

...eine Handelsmarke, die
nicht von Ihrem eigenen Un-
ternehmen bzw. Konzern — Monate — Monate [
hergestellt wird, betragt:
...eine Herstellermarke, die
nicht von Ihrem eigenen Un-
ternehmen bzw. Konzern — Monate — Monate D
hergestellt wird, betragt:

36. Wie viele Monate vor der Markteinfihrung muss eine Marktneuheit dem Handelspart-
ner im Durchschnitt prasentiert werden? Wie viele Monate vor der Markteinflihrung er-
folgt in etwa die Listungsentscheidung durch Ihren Handelspartner?

Abnehmer 1 Abnehmer 2 Abnehmer 3 Andere
Abnehmer

Die Prasentation einer Markt- Monate Monate Monate Monate
neuheit erfolgt bei diesem vor der Markt- vor der Markt- vor der Markt- vor der Markt-
Abnehmer im Durchschnitt: einfihrung. einfihrung. einflihrung. einflihrung.
Die Listungsentscheidung Monate Monate Monate Monate
erfolgt bei diesem Abnehmer | vor der Markt- vor der Markt- vor der Markt- vor der Markt-
im Durchschnitt: einfihrung. einfihrung. einflihrung. einflihrung.
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37. Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen zur Einfihrung von Marktneuheiten.

Traf seit 2006 in ... Prozent der Falle zu:

Traf
nicht
zu 1-25% | 26-50% 51-75% 76-100%

Eine bereits zugesagte Listungsentscheidung ] ] ] ] ]
wurde vom Handelspartner gekindigt.
Es kam kurzfristig zu Nachverhandlungen bzgl.
der Markteinfihrung. (Z.B. Forderung weiterer [] [] [] [] []
Unterstltzung bei der Markteinfiihrung).
Mit dem Handelspartner wurde eine Vertrau-
lichkeitsvereinbarung zum Schutz lhrer Innova- [] [] [] [] []

tionen abgeschlossen.

Mit der Markteinfihrung einer Marktneuheit erfolgte die gleichzeitige Einfihrung eines Me-too- bzw. Look-
alike-Produkts, das nicht von Ihrem eigenen Unternehmen bzw. Konzern hergestellt wurde:

Me-too-Produkt:
- Handelsmarke
- Herstellermarke
Look-alike-Produkt:
- Handelsmarke

- Herstellermarke

[
[

[
[

[
[

[
[

[
[

[
[

[
[

[
[

[ O

Wenn keine Vertraulichkeitsvereinbarung mit Ihrem Handelspartner getroffen wurde,

warum?
Es wurde keine Vertraulichkeitsvereinbarung vorgeschlagen. ]
Der Vorschlag einer Vertraulichkeitsvereinbarung wurde vom Abnehmer nicht akzeptiert. ]

Sonstige Griinde (bitte nennen):
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38.

Bitte schatzen Sie die Floprate (Lebensdauer unter 12 Monaten) lhrer Marktneuheiten,

die Sie seit 2006 im Einzelhandel eingeflihrt haben, je Produktgruppe. Bewerten Sie

zudem bitte deren Entwicklung innerhalb der letzten funf Jahre.

Produktgruppe A Produktgruppe B Produktgruppe C
Die Eloprate betrug in % % %
etwa: —_—
Die Floprate ist in den g€ 1 gleich ge- ge- | gleich ge- ge- | gleich ge-
letzten fiinf Jahren stiegen sunken stiegen sunken stiegen sunken
tendenziell: [] [] [] [] [] [] [] [] []
39. Welche Bedeutung haben die nachfolgenden Ursachen fur das Scheitern lhrer Einzel-

handelsprodukte am Markt (Lebensdauer unter 12 Monaten)?

Ursache fir das Scheitern lhrer EH-Produkte:

Bedeutung

hoch mittel

nicht

. relevant
gering

Me-too-Produkte, die nicht von lhrem Unternehmen
bzw. Konzern hergestellt wurden:

- Handelsmarke

- Herstellermarke

[]
[]

[]
[]

[]
[]

[]
[]

Look-alike-Produkte, die nicht von Threm Unterneh-
men bzw. Konzern hergestellt wurden:

- Handelsmarke

- Herstellermarke

Keine ausreichende Nachfrage

Nicht gentigend Verkaufsflache verflugbar

Zu geringes Marketingbudget

0000 d
0000 d

0000 d
0000 d

Sonstige (bitte benennen):
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40. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie lhre zukinftigen Marktneuheiten tber |hre drei

grofiten Abnehmer bzw. Uber alternative Vertriebskanéle vertreiben werden?

sehr wahr- I sehr unwahr-
scheinlich scheinlich

Zukunftige Innovationen meines Unternehmens 1 2 3 4 5
werden vertrieben Uber...
... meine drei gréRten Abnehmer. [] [] [] [] []
... meine sonstigen Abnehmer. [] [] [] [] []
... alternative Vertriebskanale (z.B. Internetverkauf, ] ] ] ] ]
Direktverkauf).
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Weitere Angaben

41. Welche Funktion tiben Sie in Inrem Unternehmen aus?
Diese Information hilft uns, die Vergleichbarkeit der beantworteten Fragebégen zu bewerten.

Im Zuge unserer Untersuchung wirden wir uns sehr freuen, wenn Sie uns gegebenenfalls
fur ein Experteninterview zur Verfligung stiinden. Bei Interesse teilen Sie uns bitte Ihre Kon-
taktdaten mit oder wenden sich direkt an uns bzw. den Markenverband.

lhr Name;

lhre Telefonnummer und / oder Email-Adresse:

Wir danken lhnen sehr herzlich fur Ihre Unterstitzu ng!

Dr. Ferdinand Pavel Tel.: 030/89789 497
(DIW econ) fpavel@diw-econ.de
Frau llka Houben Tel.: 030/206168 35
(Markenverband) l.houben@markenverband.de
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