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Vorwort des Herausgebers
L.

Vor dem Hintergrund der seit einigen Jahren dufBerst kontrovers gefithrten
Diskussionen iiber Konzentrationsprozesse und Marktmacht im Lebensmittel-
handel sah die Bundesregierung einen Handlungsbedarf zur Novellierung des
GWB. Die zu diesem Zweck eingesetzte Arbeitsgruppe im Bundeswirtschaftsmi-
nisterium hat inzwischen die Eckdaten fiir die geplante Novelle vorgelegt.

Die Arbeitsgruppe Wettbewerb des Wirtschaftspolitischen Ausschusses nahm
diese Diskussion und die Initiativen der Regierung zum AnlaB, auf ihrer Tagung
im Mairz 1988 in Miinster das Thema ,,Konzentration und Nachfragemacht im
Lebensmittelhandel“ zu erértern. Um einen umfassenden und vielseitigen
Einblick in dieses Problem zu erhalten, ergingen Einladungen an Vertreter der
zustdndigen nationalen Behorden, an Unternehmer und an Hochschullehrer.

Das Eingangsreferat hielt Prof. Dr. h. c. Wolfgang Kartte, Prisident des
Bundeskartellamtes. Er erliuterte die Sichtweise der Kartellbeh6rde zu dem
Problem der Konzentration im Lebensmittelhandel.

Eine Bewertung zu diesem Thema aus Sicht der Marktgegenseite, das heift
der Markenartikelindustrie, gab Dr. Guido Sandler, personlich haftender
Gesellschafter der Firma Dr. August Oetker.

Herr Hanfried Wendland, Ltd. Regierungsdirektor der 9. BeschluBabteilung
im Bundeskartellamt, vermittelte in seinem Referat einen Einblick in die Praxis
der Fusionskontrolle im Handel.

Als Leiter der fiir die GWB-Novellierung zustindigen Arbeitsgruppe analy-
sierte Dr. Rolf Geberth, Ministerialdirigent im Bundeswirtschaftsministerium,
nicht nur wettbewerbspolitische Probleme der Konzentrationsentwicklung im
Handel, sondern legte auch den Stand der Vorarbeiten zur Novelle dar.

Wirtschaftsrechtliche und wirtschaftstheoretische Uberlegungen zur Fusions-
kontrolle im Handel in Gegenwart und Zukunft stellte Prof. Dr. Helmut
Kohler, Universitdt Augsburg, vor.

Den AbschluB der Tagung bildete das Referat von Klaus Wiegandt,
Generalbevollméichtigter der Rewe Handels Gesellschaft Leibbrand OHG, in
dem er die Einschitzung des Handels zu Fragen der Konzentration darlegte.
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Die Konzentration im Lebensmittelhandel aus der Sicht des
Bundeskartellamtes

Von Wolfgang Kartte, Berlin

Im Konsumgiiterhandel spielen sich rasante Konzentrationsprozesse ab. Die
Treiber sind die groBen Lebensmittelkonzerne. Allein 1987 sind etwa 25
Umsatzmilliarden auf die fiinf GroBten umverteilt worden, wobei man Aldi
ausnehmen muB. Als Kédufer sind Rewe-Leibbrand, Coop, Asko, Metro,
Tengelmann zu nennen, Konzerne also, die bereits jetzt weit iiber 10 Milliarden
Umsatz haben. Schon bei der letzten Konzentrationswelle war bemerkenswert,
daB inzwischen auch die mittleren Unternehmen zwischen einer bis drei
Milliarden Umsatz aufgekauft wurden. Die Lebensmittelkonzerne kaufen sich
aber auch zunehmend in andere Handelsbereiche ein, weshalb ich von
Konsumgiiterhandel und nicht nur von Lebensmitteln gesprochen habe. Auch
die Warenhduser, die lange Jahre als schlafende Riesen galten, haben sich in die
Fachgeschiftsbereiche hinein diversifiziert.

Der noch selbstdndige Fachhandel ist daher bestrebt, sich durch unterschied-
liche Modelle verstirkter Kooperation an die Marktentwicklung anzupassen.
Im Lebensmittelbereich sind das zum Beispiel die Kooperationen Edeka, Rewe,
Spar, Markant, Interfunk. Stark im Kommen sind auch Franchise-Systeme.

Interessant im Fachhandelsbereich ist dabei auch eine neue Entwicklung, die
sogenannten Mittelstandsempfehlungskreise. Ein Beispiel ist die Rowenta-
Gemeinschaftsinitiative. Diese Modelle zeichnen sich durch Kombination von
Mittelstandsempfehlung und Vertriebsbindung aus. Das Problem besteht
kartellrechtlich darin, daB die Hersteller dadurch verstirkten EinfluB auf die
Endverkaufspreise bekommen. Das Bundeskartellamt hat daher jetzt festgelegt,
wo kartellrechtlich die Grenzen zu ziehen sind.

Wie geht die Entwicklung im Fachhandel weiter? Die gingige Meinung, der
ich mich anschlieBe, ist, daB es zu einer Polarisierung der Vertriebswege kommen
wird: Im Bereich der Massenartikel des taglichen Bedarfs wird der Konzentra-
tionsprozeB sicherlich fortschreiten. Auf der anderen Seite wird sich eine neue
Fachgeschiftskultur entwickeln, in der Erlebniskdufe und Beratung einen
hohen Stellenwert haben. In diesen Bereichen sind die Verbraucher auch bereit,
viel Geld auszugeben und nicht nur den niedrigsten Tagespreis zu akzeptieren.

Jetzt zum Kartellrecht. Der KonzentrationsprozeB der letzten Jahre im
Handel hat fiir den Verbraucher viele Vorteile gebracht. So sind zum Beispiel
enorme Rationalisierungsvorteile realisiert und an den Verbraucher weitergege-
ben worden. Wir wissen alle, da3 der Handel bis in die sechziger Jahre an der
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Kette der Hersteller lag und sich erst in den letzten 20 Jahren emanzipiert hat.
Die heutige Vielfalt von Preisen, Qualitdten und Vertriebsformen ist Ergebnis
dieses Prozesses im dynamischen Wettbewerb. Derzeit stellt sich daher die
Frage, ob wir bei der Fusionskontrolle, der Verhaltenskontrolle und bei den
Bestimmungen iiber Kooperationen iiberhaupt etwas veridndern sollen, um
diesem Konzentrationsproze zu begegnen.

Wir haben die Konzentration im Handel jahrelang im Hinblick auf Nachfra-
gemacht kritisch betrachtet. Dies ist heute nicht mehr der Fall, da wir eine
ibermiBige Konditionenspreizung als Indiz fiir Nachfragemacht nicht nach-
weisen konnten. Im Gegenteil, nach dem Coop/Wandmaker-Fall muBten wir
feststellen, daB nicht der Handel die Konditionen einseitig bestimmt, sondern
nach wie vor auch die Industrie. Wir haben zwar ermittelt, da3 Unternehmen
mit héheren Abnahmemengen in der Regel auch bessere Konditionen bekom-
men. Eine eindeutige Korrelation zwischen Abnahmemenge und Konditionen
war aber nicht feststellbar. Gute Konditionen bekommen insbesondere die
Abnehmer, die aus der Sicht der Industrie gute Wachstumschancen haben, also
diejenigen, die noch weiter konzentrieren und aufkaufen. Schlechte Konditio-
nen bekommen Handelsunternehmen, die aus der Sicht der Industrie diese
Zukunft nicht haben. Damit war der Anschein zerstort, daB es eine groenab-
hingige Nachfragemacht gibt. Wir kénnen daher heute nur noch Fusionskon-
trolle im Handel betreiben, indem wir regionale und lokale Angebotsmirkte
bilden. Daher gibt es im Rahmen der Novellierungsdiskussion Uberlegungen,
die Struktur der Nachfrage bei der Fusionskontrolle besser zu beriicksichtigen.
Wenn VW oder Daimler Reifen fiir die Erstausstattung ihrer Automobile
kaufen, dann reichen im Grunde drei Reifenfirmen in Europa aus. Die groen
Abnehmer haben dann ausreichend Auswahlmoéglichkeiten. Die Verbraucher-
nachfrage dagegen ist atomisiert und unorganisierbar und eher einem engen
Oligopol ausgeliefert. So gibt es auch ein Denkmodell fiir die Novellierung, nach
dem enge Oligopole im Handelsbereich sich nicht weiter verengen diirfen, selbst
wenn aktuell wesentlicher Wettbewerb besteht. Damit wiren bedeutende
Zusammenschliisse im Lebensmittelhandel unter Beteiligung der groBten An-
bieter nicht mehr moglich. Nach diesem Modell sollen die Oligopolvermutungen
nicht widerlegbar sein, das aktuelle Wettbewerbsverhalten wére nicht mehr zu
beachten.

Ein anderes Denkmodell sieht vor, vertikale Elemente wie Auswahlalternati-
ven oder die Fahigkeit zur Umstellung auf andere Waren in den § 22 einzubauen.
Wir lehnen diese Losung ab, weil wir sie nicht fiir praktikabel halten. Insgesamt
ist hier das letzte Wort in Bonn noch nicht gesprochen.

Nun zur Verhaltenskontrolle. Wir sind sehr skeptisch gegeniiber den Uberle-
gungen, die dazu bisher angestellt wurden. Diskutiert wird im Moment,
zivilrechtliche Klagen fiir den Paragraphen 37a Abs. 3 zuzulassen, indem man
ihn in ein Verbot umschreibt. Dies ergibt zivilrechtliche Anspriiche zum Beispiel
bei systematischen Verkdufen unter Einkaufspreis. Derzeit gibt es diese
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systematischen Verkdufe unter Einkaufspreis praktisch aber kaum noch. Ein
gewisser Wendepunkt war hier der Massa-Fall, bei dem wir wegen der angeblich
flichendeckenden Unterpreisverkdufe eingegriffen haben. Nach den derzeitigen
Bonner Uberlegungen will man den Wortlaut des Paragraphen 37a Abs. 3
unverindert lassen, also den Kernsatz, daB3 diese Verkdufe unbillig sein miissen,
erhalten. Der BGH hat aber entschieden, daBl Niedrigstpreise niemals unbillig
sind. Dann wire also auch zivilrechtlich gegen diese Preisstrategien nichts
auszurichten.

Ein zweiter Punkt ist die Rabattdiskriminierung. Es hieB ja immer, die
, Totengrédber* des Mittelstandes seien die Unterpreisverkdufe und die Rabattdis-
kriminierung. Die Rabattdiskriminierung hat sich aber inzwischen durch die
vielen Aufkdufe, die die GroBen getétigt haben, zuriickentwickelt, weil die
Konditionen dadurch transparenter geworden sind. Es gab dadurch Probleme
fiir Hersteller, wenn bekannt wurde, daB kleinere Abnehmer bessere Konditio-
nen hatten als groBe. Das Problem fiir die Mittelsténdler liegt demnach gar nicht
so sehr in den Einkaufskonditionen, denn die Vorspriinge der GroBen liegen vor
allem in der giinstigeren Logistik. Ich wiiite also nicht, was eine Novelle — etwa
ein allgemeines Diskriminierungsverbot — an dieser Situation verbessern sollte.
Meine Meinung ist daher, dal man, wenn man schon etwas verbessern will, bei
der Fusionskontrolle ansetzen sollte.

Zum letzten Punkt, den Kooperationen. Kooperationen im Handel sind
wichtig, wenn sie den kleineren Unternehmen wettbewerbsfahige K onditionen
verschaffen. Hier hat es Probleme durch den Selex/Tania-Fall gegeben. Die
Kammergerichtsentscheidung lesen einige so, da auch Kooperationen zwi-
schen kleineren Unternehmen generell unter § 1 fallen. Ich sehe das nicht so. Wir
haben in einem Gesprich in Berlin allen beteiligten Verbinden noch einmal
erklirt, daB wir Kooperationen von kleineren Unternehmen ohne die Beteili-
gung von GroBunternehmen weiter dulden werden. Die Verbédnde sind inzwi-
schen davon tiberzeugt und fordern insofern keine Novelle. Ich finde es nicht
gut, wenn Kooperationen erst zum Kartell gestempelt und dann wieder
freigestellt werden. In Bonn scheint man aber anderer Meinung zu sein.



Schwerpunkte der Diskussion

Lenel:

Habe ich recht verstanden, daB Sie sagten, der Monopolist arbeite am
giinstigsten? Das meinten Sie doch wohl nicht im Ernst! Wir wissen ja aus
Kostenuntersuchungen in der Industrie, daB die Kostenvorteile iiberall nur bis
zu gewissen Mengen anhalten. Sie konnen nicht sagen, je mehr sich der
Einzelhandel konzentriere, mit um so geringeren Kosten arbeitet er. Hat das
Bundeskartellamt K ostenuntersuchungen gemacht und weill das Bundeskartell-
amt, wie die verschiedenen BetriebsgroBen arbeiten? Ich kenne keinen Zweig, in
dem der Monopolist am giinstigsten arbeitet. Im Gegenteil, von einem gewissen
Punkt an wiegt die Biirokratisierung schwerer als etwaige Vorteile aus GréfBen-
vorteilen oder aus Verbundvorteilen. DaBl der GroBe in der Logistik Vorteile
hat, ist klar. Die Frage ist, wie lange halten die Vorteile an? Solange wir dariiber
nicht orientiert sind, konnen wir nicht klar sagen, inwieweit die Konzentration
durch Kostenvorteile zu rechtfertigen ist und inwieweit es Rationalisierungsvor-
teile gibt. Ich wiirde liberhaupt trennen zwischen Aldi mit einem ganz anderen
Konzept — das war eine echte Innovation — und dem Konzept, daBl man eine
groBe Zahl von Filialen mit mehr oder weniger groBen Ladenflichen zusam-
menschlieBt. DaB die Konditionenspreizung zumindest eine der Ursachen der
Konzentration war, daran scheint mir kein Zweifel zu sein.

Dann haben Sie einerseits von Tante Emma-Liden, dann von neuen
Fachgeschiéften und dann eben von den ganz GroBen gesprochen. Aber es gibt
doch neben den Tante Emma-Liden, die im Lebensmittelhandel wahrscheinlich
keine Chance mehr haben, eine groBe Zahl von mittleren Lebensmittelhéindlern
mit einem weitgehend vollen Sortiment, und ich sehe eigentlich bisher keinen
wesentlichen Grund, warum sie nicht ebenso rationell arbeiten wie ein
Filialunternehmen. Ich habe mir das Vergniigen gemacht, ab und zu mal die
Preise zu vergleichen, auch die Preise von Leibbrand mit einer solchen mittleren
Lebensmittelhandlung. Ich habe nie gefunden, daB Leibbrand giinstiger war,
Aldi war giinstiger, jedoch mit einem kleineren Sortiment. Ich bin so altmodisch,
daB ich meine, das Problem der Nachfragemacht sei keineswegs erledigt. Wir
wissen dariiber noch gar nicht genug. Ich weil} nicht, ob das Kartellamt genug
weiB. Es gibt natiirlich eine Kombination von Verhandlungsgeschick und
Nachfragemacht oder starker Stellung auf dem Markt. Wenn einer nicht
geschickt im Verhandeln ist, dann bekommt er schlechtere Konditionen. Coop
war zumindest eine Zeitlang ein schlecht geleitetes Unternehmen. Und wenn
Coop nicht die giinstigsten Konditionen herausgeholt hat, dann wundert mich
das gar nicht.
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Kartte:

Ich habe gesagt, wenn es einen guten Monopolisten ,,gdbe*. Daran haben Sie
doch schon meine Zweifel gehort. Dariiber will ich auch gar nicht mit Thnen
streiten, weil Sie vollkommen Recht haben. Was Logistik, Kostenvorteile
plausibel erscheinen 148t, ist eben die Dichte des Netzes. Ich kann ja auch immer
nur wiedergeben, was wir horen. Je dichter das Netz der Vertriebsstellen ist, je
kostengiinstiger kann man die Waren vertreiben. Wir horen immer wieder, da3
fiir das Trockensortiment behauptet wird: In diesem Sortimentsbereich liegt die
Konzentration noch viel zu niedrig, um alle Kostenvorteile herauszuholen.

Jetzt zu den mittleren und kleinen Ldden. Davon gibt es noch viele. Aber
dabei handelt es sich durchweg um Héndler, die schon etwas Besonderes bieten
miissen in Richtung Fachgeschift. In Berlin gibt es einen kleineren Einzelhdnd-
ler, der nur ein paar Millionen Umsatz macht, der aber weiter expandiert und
jetzt den sechsten Laden aufgemacht hat. Wie macht er das? Er hat sich natiirlich
auch etwas einfallen lassen. Er hat mir erzihlt, daB er sein Geschéift mit weiBem
Granit ausgelegt hat. Das ist schon etwas Besonderes. Weg von der Masse und
hin in das Fachgeschéft. Diese tiichtigen Handler sagen auch vollig richtig, daB
Konditionen vielfach eine Frage des Verhandlungsgeschicks und der bisherigen,
vielleicht langjahrigen Geschéftsbeziehungen sind. Das alles spricht doch dafiir,
daB die Korrelation, wie wir sie lange Zeit unterstellt haben, daBl nur die
Abnahmemenge die Konditionen bestimmt, nicht richtig ist, sondern daB der
Markt weitaus lebendiger und vielfaltiger ist.

Lenel:

Ich wollte auf etwas anderes hinaus. Die Kombination von starker Marktstel-
lung und Verhandlungsgeschick wirkt wesentlich starker als Verhandlungsge-
schick ohne starke Marktstellung. Meine Frage ist: Was kann ein guter kleiner
oder mittlerer Verhandler herauskriegen und was kann ein guter Verhandler mit
einem Umsatz von 15 oder 20 Milliarden herauskriegen.

Wiegandt:

Die wesentliche Ursache der Konzentration im Lebensmittelhandel sehe ich
darin, daB3 Pioniere frithzeitig erkannt haben, da Marktanteilsvorspriinge
Kostenvorspriinge im Bereich der Massendistribution darstellen. Es in der Tat
s0, daB} in einem gegebenen Ausbreitungsgebiet hohere Marktanteile tatsdchlich
Kostenvorteile bringen.

Nun zu den Konditionsvorspriingen und der Rabattspreizung: Es ist
unbestritten, daB es Rabattspreizung gibt. Untersuchen miissen wir das
Problem, in welchem AusmaB sie ungerechtfertigt ist und inwieweit sie wirklich
durch MiBBbrauch von Marktmacht zum Nachteil anderer eingesetzt wird. Es
gibt einen breiten Leistungsfacher, den der Handel zu bewerten versucht und
von der Industrie dafiir Konditionen verlangt. Eine Konditionenspreizung von
ein oder zwei Prozent liegt fiir mich durchaus noch im Bereich des leistungsge-
rechten Wettbewerbs.
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Kartte:

Dasistin der Tat unser Problem. DaB es die Spreizung gibt, ist klar, unklar ist,
wo die MiBbrauchsgrenze liegt. Eine véllig unerwartete Uberraschung haben
wir im Massa-Fall erlebt, bei dem alle meinten, es handle sich eindeutig um
Untereinkaufspreisverkdufe. Am Ende zeigte man uns Unterlagen, aus denen
hervorging, daB alles von der Industrie als Aktionsrabatte bezahlt worden ist.
Wo ist da der MiBbrauch? Wir haben bisher keine Fille gehabt, bei denen wir
einschreiten konnten.

Heufs:

Hinsichtlich der dargelegten unterschiedlichen Verhaltensweisen frage ich
mich, worauf sie zuriickzufiihren sind. Gehen diese vielleicht darauf zuriick, da3
leistungsfahige Unternehmungen mit entsprechend niedrigeren Kosten bereit
sind, die Wettbewerbsvorteile in giinstigere Konditionen umzusetzen, um auf
diese Weise zusitzlichen Absatz zu erzielen, wihrend die Grenzproduzenten zu
derartigen Konditionen nicht in der Lage sind und sie daher auch nicht
gewihren konnen? Eine solche Interpretation wire mit der iiblichen Preistheorie
vereinbar. Es kann aber auch sein, daB3 ich Sie miBlverstanden habe.

Sandler:

Wir konnen bei den Investitionsentscheidungen in der Regel feststellen, daB
wir dazu gedringt werden und auch selber ganz gern bereit sind, die alten
Anlagen durch neue mit etwas hoherer Kapazitét zu ersetzen. Bleiben wir bei
einem ganz konkreten Beispiel: Eine Sektabfiillungsanlage ist nach 10 Jahren
verbraucht und muB ersetzt werden. Sie fiillt 8.000 Flaschen in der Stunde. Der
Hersteller solcher Anlagen wird eine ,16.000er’ Anlage anbieten, die nicht sehr
viel teurer ist als die mit der alten Kapazitit. Man selbst hat immer die
Vorstellung, man konne am Markt mehr bewegen, und ist deshalb bereit, eine
grofere Anlage anzuschaffen. Dann wird zwar statt der ,8.000er’ nicht gerade
eine ,16.000er, aber vielleicht eine ,12.000er* oder ,14.000er* Anlage gekauft.

Dann verhandelt man mit einem der sogenannten ,Handelsriesen‘, der mir
sagt und es iiber Jahre hinweg bewiesen hat, daB er zu seinen Mengenzusagen
steht, die er im November fiir das nichste Jahr gegeben hat. Und diese
Mengenzusage und die dafiir geforderte Kondition bringen mich in die
Verlegenheit, daB ich einen Teil meiner Fixkosten decke, aber nicht alle. Dann
sage ich mir, es ist doch besser, ich verkaufe die Menge, sagen wir einmal
2 Millionen Flaschen ,S6hnlein Brillant‘, mit 80 Prozent Deckungsbeitrag der
Fixkosten. Denn die Alternative ist, gar nichts zu verkaufen. Dann ist der Punkt
erreicht, an dem alle ,sterblich’ sind. Das ist eine typische Situation, mit der Sie
sich, Herr Professor Kartte, dann beschéftigen, weil Sie sich fragen, weshalb ein
Anbieter ohne Vollkostendeckung verkauft.

Noch eine weitere Anmerkung: Sie sagen zu recht, es kommt niemand zum
Bundeskartellamt und nennt Konditionen. Ich mu8 allerdings ganz offen sagen,
daB Konditionen wirklich das Geheimste in einem Unternehmen und iiberhaupt
im gemeinsamen Zusammenleben zwischen Hersteller und Handel sind. Es gibt
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einen intensiven Geheimwettbewerb. Sie werden es nicht fiir moglich halten,
aber dies ist Realitdt: Ich habe einmal versucht, innerhalb der Oetker-Gruppe
bei 10 Firmen einen Konditionenvergleich vorzunehmen. Obgleich es sich um
den identischen Eigentiimer gehandelt hat, bin ich nicht an die echten
Konditionen herangekommen, denn die letzten Konditionen werden gehiitet
wie ein Augapfel. Der Verkaufsleiter, der irgendwo irgendwelche Konditionen
aushandelt, wird sie mit allen nur erdenklichen Mitteln hiiten, um sie nicht
preiszugeben. So stellt sich der Geheimwettbewerb dar, wobei wir Mengenver-
einbarungen haben zu Preisen, die nicht vollkostendeckend sind, weil wir —und
ich klopfe voll an die Brust der Industrie — immer wieder versucht sind, an die
groBere Menge zu ,glauben‘ und die rationellere Maschine zu kaufen.

Schmidtchen:

Herr Wiegand sagte, vor einiger Zeit seien Pioniere auf den Plan getreten, die
erkannten, daB Marktanteilsvorspriinge Kostenvorspriinge bedeuten. Herr
Wiegand, bedeuten Marktanteilsvorspriinge — sprich: VergroBerung des
Marktanteils — zugleich auch einen Anstieg der BetriebsgroBen? Bei einem
gegebenen Gesamtmarkt bedeutet die MarktanteilsvergréBerung vermutlich
auch einen BetriebsgroBenanstieg, und wenn letzteres zu Kostenvorspriingen
fiihrt, spricht natiirlich einiges dafiir, da} die Zunahme von Marktanteilen
kostenbedingt war. Mit anderen Worten: Eine Anndherung an die optimale
BetriebsgroBe ist mit MarktanteilsvergroBerungen verbunden.

Ich mochte noch Stellung nehmen zu einem Argument von Herrn Lenel. Er
fragte Herrn Kartte, ob es Kostenuntersuchungen iiber die GroBe der optimalen
BetriebsgroBe gibt. Ich mdchte sagen, selbst wenn es welche giibe, wire dies aus
wettbewerbstheoretischer und wettbewerbspolitischer Sicht unwesentlich. Wir
haben es bei der Frage der BetriebsgroBen mit einem Experimentierproze3 zu
tun. Der eine Unternehmer glaubt, BetriebsgroBe A sei die kostenminimale, der
andere glaubt, BetriebsgroBe B sei es, und der Dritte die BetriebsgréBe C, wobei
A groBer B groBer C sein moge. Wir haben es also mit einem Experimentierungs-
prozeB zu tun, der von subjektiven Kostenvorstellungen getrieben wird.
Subjektive Kostenvorstellungen kann man aber nicht messen. Dann wird also
nur durch einen WettbewerbsprozeB selbst herausgefunden werden kénnen, wo
die optimale BetriebsgroBe liegt. Und wenn jetzt die Unternehmen, die mit der
BetriebsgroBe experimentieren, im Wettbewerb aufeinandertreffen, wird sich in
diesem erweisen, wer das richtige Los gezogen hatte (Wettbewerb als Ent-
deckungsverfahren): Deswegen wiirde ich den SchluB3, den Herr Lenel gezogen
hatte, ,Solange man keine Zahlen kennt, soll man den Leuten, die ihre
BetriebsgroBe vergroBern wollen, nicht glauben®, nicht ziehen. Ich meine, man
soll sie experimentieren lassen, man muf nur sicherstellen, da3 der Wettbewerb
nachher nicht beschriankt wird.

Noch eine dritte Bemerkung: Sind die Konditionen fiir groBe Handelsunter-
nehmen besser, weil sie groB sind oder sind sie gro3 geworden, weil sie bessere
Konditionen wegen besserer Leistungen bekommen haben? Weil etwa die
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Produzenten von Giitern auf die Dynamik von bestimmten Handelsunterneh-
men gesetzt haben? Die Leute, von denen man Dynamik erwartet, bekommen
eben hiufig die besseren Konditionen. Und die sind dann auch groB geworden.
Die Frage ist, wie man feststellen kann, ob nun die Gro8e die Ursache fiir die
besseren Konditionen war oder ob der umgekehrte Zusammenhang galt. Man
miiBte sehen, ob 6konometrische Untersuchungen uns hier weiterhelfen kon-
nen. Als Okonom méchte ich nur sagen, daB wir einen MaBstab brauchen, der
uns erlaubt, die Grenze zu bestimmen, von der ab der MiBbrauch von
Marktmacht beginnt. Ich habe das Gefiihl, daB in der Diskussion das Argument
immer so lief, daB Konditionenspreizung automatisch auf einem MiBbrauch
von Marktmacht hinweise. Konditionenspreizung als solche kann doch nicht
das Kriterium sein; es muf ein drittes vorhanden sein, das unabhingig von der
Konditionenspreizung definiert werden kann.

Lenel:

Herr Schmidtchen hat mich miBiverstanden. Es geht doch darum festzustellen,
welche Ursachen die Konzentration im Handel hat. Zwei Ursachen scheinen mir
klar zu sein, ndmlich Kosteneinsparungen und mdglicherweise Rabattsprei-
zung. Diese Kosteneinsparungen kann ich nur feststellen, indem ich Kostenun-
tersuchungen anstelle, nicht iiber kiinftige BetriebsgroBen, sondern indem ich
versuche, die Kostenvorteile der verschiedenen vorhandenen BetriebsgroBen
festzustellen. DaB das schwierig und problematisch ist, dariiber besteht gar kein
Zweifel. Wenn ich eine Rabattspreizung feststelle, kann ich daraus nicht folgern,
daB die Unterschiede ungerechtfertigt sind. Diese Folgerung ist ein zweiter,
auBerst schwieriger Schritt.

Kartte:

Die MaBstibe zur Beurteilung von Konditionenspreizungen finden wir im
Gesetz. Die Marktbeherrschung ist die Grundvoraussetzung fiir die MiB-
brauchsaufsicht. Aber daran scheitern wir ja schon. Wir sind ndmlich im Handel
bereits an der fehlenden Marktbeherrschung gescheitert und nicht erst am
MiBbrauch.

Wir sind uns vermutlich einig, daB es Konditionenspreizung gibt. In allen
Fillen, in denen wir Fakten auf den Tisch bekommen haben, gab es immer eine
Erklarung dafiir, warum der eine bessere Konditionen erhalten hatte als der
andere. Herr Wiegand hat ja manches davon angedeutet. Ich will auch gar nicht
bestreiten, daB es moglicherweise Willkiirspielrdume noch gibt.

Gutberlet:

Noch etwas zur Konditionenspreizung: Ich kann nicht sagen, was die
Ursachen sind, ob sie berechtigt oder nicht berechtigt sind. Die entscheidende
Frage in diesem Zusammenhang ist fiir mich nicht die nach den Ursachen,
sondern die nach den Folgen. Ich meine, wenn wir eine Handelsspanne zwischen
15 und 25 Prozent in unserer Branche vorfinden — lassen wir einmal die ganz
extremen Punkte weg, so ist das der Spielraum, in dem sie sich bewegt — und wir
haben 1,5 bis 2 Prozent an Konditionenspreizung, dann sind das etwa
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10 Prozent unterschiedlicher Spielraum. Dann bedarf es offensichtlich keiner
tiefschiirfenden Uberlegungen, um herauszufinden, ob das jetzt konzentrations-
fordernd ist oder nicht.

Zohlnhifer:

In Erginzung zu Herrn HeuB kann ich mir eine durchaus plausible Erklarung
des von Herrn Kartte skizzierten empirischen Befundes denken. Dabei unter-
stelle ich einen Machtbegriff, der (realitdtsgetreue) Differenzierungen erlaubt.
Macht ist demnach (allgemein) die Fahigkeit des A, die Entscheidungsalternati-
ven des B mehr oder weniger einzuschrianken. AuBerdem interpretiere ich diesen
Machtbegriff dynamisch: Fiir den mit Nachfragemacht konfrontierten Abneh-
mer ist dann letztlich entscheidend nicht so sehr die augenblicklich vorhandene,
sondern die zu erwartende Fahigkeit seiner Kontrahenten, ihn in seinen
Entfaltungsmoglichkeiten zu beschrinken: Nicht so sehr kurzfristige als
vielmehr mittel- und langfristig zu erwartende Abhédngigkeiten sind danach fiir
das EinfluBpotential eines marktméchtigen Nachfragers primir bedeutsam.

Wenn diese Sicht richtig ist, wird das heute eine erhebliche Nachfrage auf sich
vereinigende GroBunternehmen nur dann ,Privilegien‘ durchsetzen kénnen,
wenn von der Dauerhaftigkeit dieser Machtstellung des Nachfragers ausgegan-
gen werden kann oder muB. Demgegeniiber wird sich ein Anbieter der
Nachfragemacht eines ebenso groBen Handelsunternehmens erfolgreich wider-
setzen (kOnnen), wenn er diesem Absatzkanal auf mittlere Sicht ohnedies keine
so groBe Bedeutung mehr beimiBt. Eher diirfte ein kleinerer, aber fiir den
kinftigen Marktzugang des Hersteller-Lieferanten wichtigerer Nachfrager
Sonderkonditionen durchsetzen kénnen. DaBl dabei Fragen subjektiver Ein-
schitzung und damit verbundene Fehlurteile eine Rolle spielen, steht auBer
Zweifel; dies dndert jedoch meines Erachtens nichts daran, daB sich die von
Herrn Kartte skizzierten Befunde auf diese Weise plausibel und schliissig deuten
lassen. Diese Interpretation spricht dann aber auch dafiir, daB das Phdnomen
der Nachfragemacht kein bloBes Phantom ist, sondern Realititsgehalt und
damit wettbewerbspolitische Relevanz besitzt.

Danmit freilich keineswegs gelost ist die Frage, wie effizienzbedingte Preisdiffe-
renzierung von (nachfrage-)machtbedingter Preisdiskriminierung und Kondi-
tionenspreizung abzugrenzen ist. Formal-abstrakt stellt dies zwar kein Problem
dar. Konkret jedoch scheitert eine exakte Grenzziehung (schon allein) am
Zurechnungsproblem (der Kosten). Dies aber bedeutet eben nicht, daB es ein
durch Nachfragemacht bedingtes Konzentrationsproblem nicht gibt. Es bedeu-
tet lediglich, daB wir es mit einem Diskriminierungsverbot wettbewerbspolitisch
nicht in den Griff bekommen. Hilfreicher wire eine Verschirfung der Fusions-
kontrolle.

Kéhler:

Ich habe einige Fragen an Herrn Kartte: Geht der KonzentrationsprozeB im
gleichen Umfang im Handel weiter? Was wiirde es bewirken, die Fusionskon-
trolle fiir den Handel zu verschérfen und vielleicht die externe Konzentration
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auf dem derzeitigen Stand einzufrieren? Wiirde das bedeuten, daB man die
interne Konzentration entsprechend ausweiten wiirde? Was sind die eigentlichen
Griinde fiir die Expansion im Handel? Sind es die bestehenden Gewinnchancen
oder sind es nur die Kostenvorteile?

Kartte:

Es gibt in der Tat einen korrespondierenden KonzentrationsprozeB in der
Lebensmittelindustrie. Nach den Wettbewerbsberichten der EG-Kommission
liegt die Lebensmittelindustrie in Europa bei der K onzentration an der Spitze. In
der Bundesrepublik ist das nicht so auffillig. Wir haben aber in der Lebensmit-
telindustrie viele ,Hoflieferanten‘, die von einem Nachfrager so abhéngig sind,
daB man sie eigentlich nicht mehr als selbstdndig bezeichnen kann. Es bestehen
heute Abhéngigkeiten von 30, 40 und 50 Prozent. Ich gebe aber zu, daB dies
auch in anderen Zulieferbereichen auftritt.

Nun zur Frage des Einfrierens der Handelskonzentration: Das Einfrieren
wire marktwirtschaftlich gesehen ein schwerer Eingriff. Zudem wird dadurch
das Problem der K onzentration nicht umfassend geldst. Denn Aldi zum Beispiel
wachst nur intern und dagegen konnte man nichts tun, wihrend man extern
wachsende Unternehmen an einem bestimmten Punkt anhalten wiirde. Trotz-
dem sollte nach meinem Dafiirhalten in diesem Bereich etwas geschehen und
dafiir halte ich Fusionskontrolle als das gegebene Mittel.

Zu den Griinden fiir die Expansion gehen wir davon aus, daB die groBen
Handelsunternehmen meinen, sich auf dem nationalen Markt einen groBen
Marktanteil sichern zu miissen.

Wendland:

Die Rabattspreizung wird nicht immer unbedingt vom Handel ausgelost,
sondern sie kann durchaus auch von der Industrie ausgehen, da die Industrie
unter MarkterschlieBungsgesichtspunkten ein legitimes Interesse an einer
Preisdifferenzierung haben kann.

De Jong:

Gibt es fiir Deutschland auch Informationen iiber das Verhalten von
Lebensmittelgeschiaften dahingehend, daB sie sich iiber die Marktverteilung
informell absprechen? Eine solche Marktverteilung konnte die Konzentration
fordern oder umgekehrt hemmen.

Kartte:

In der Bundesrepublik diirfte man — zumindest nicht 6ffentlich — sagen, daB3
solche Absprachen getroffen wurden. Das ist bei uns strikt verboten. Wir haben
im Gegensatz zu den Niederlanden ein Kartellverbot. Wenn das Oligopol zu eng
wird, wichst freilich der Anreiz zu Absprachen immer mehr. Deswegen meine
ich nach wie vor, wenn man etwas Verniinftiges dagegen machen will, sollten wir
dies mit der Fusionskontrolle tun. Wir sollten sehen, daB sich das jetzt schon
relativ enge Oligopol der GroBen nicht weiter verengt. Dann kénnte man solche
Entwiéklungen, iiber die Herr de Jong in Offenheit aus seinem Land berichtet
hat, vermeiden.



Die Konzentration im Lebensmittelhandel aus der Sicht der
Markenartikelindustrie

Von Guido Sandler, Bielefeld

Uber die Konzentration im Handel und die K onsequenzen fiir die Hersteller
ist oft und intensiv diskutiert worden, in Vortriagen, Anhérungen und Podiums-
gespriachen. Am meisten iiberrascht, wie wenig kontrovers die Standpunkte
dabei in Erscheinung traten. Das Sowohl-als-auch-Argument, die Bereitschaft
zum verbalen Kompromil und der beruhigende Hinweis, daB viel mehr
Gemeinsames als Trennendes vorhanden ist, wurden fast stereotyp vorgebracht.

Entspricht dies der Realitdt? Ich glaube nicht. Wenn ich beispielsweise das
Einladungsschreiben lese, das nach Ubernahme der Firma Schaper mit ihren
fast fiinf Milliarden Umsatz durch die Saarbriicker Asko AG an wichtige
Lieferanten ging, klingt es auch ganz anders. Dort steht:

»Im Hinblick auf Ihre kiinftigen Umsatzinteressen laden wir Sie zu einem
Abstimmungsgespréch ein ..., als Zielsetzung dieses Gespriches sehen wir die
gemeinsame Veranlagung der Umsédtze der Asko AG und der Schaper-Gruppe
fiir das laufende Jahr 1987. Die damit verbundene Konditionsanpassung solite
in diesem Gesprich direkt verabschiedet werden®.

Der deutsche Lebensmittelhandel hat iiber Jahre hinweg eine Glanzleistung
der Offentlichkeitsarbeit vollbracht. Kiufe anderer Firmen, Fusionen und die
Zusammenfassung von Einkaufsmengen wurden meisterlich heruntergespielt.
Dies geschah lange Zeit mit dem Argument, daB all diese Vorgidnge nur dem
Verbraucher dienten, der seine Alltagsprodukte billiger und billiger bekomme,
was jedermann recht sein miisse. Dieses Argument wurde prompt von vielen
Politikern aller Parteien mit Beifall aufgenommen.

Diese vordergriindige Darstellung war jahrelang erfolgreich und unterlag
kaum einem Zweifel, bis mit dem sogenannten ,Siindenregister* 1974 plotzlich
ein vollig anderer Akzent in die Diskussion kam. Es folgten die Wettbewerbsre-
geln des Markenverbandes 1975, die Gemeinsame Erklirung von Organisatio-
nen der gewerblichen Wirtschaft zur Sicherung des Leistungswettbewerbs von
1982, die beiden Gesprache von prominenten Industrie- und Handelsreprasen-
tanten 1983 und 1984 im Berliner Kartellamt und schlieBlich Ende 1985 die
Schlichtungsstelle beim Deutschen Industrie- und Handelstag in Bonn. Hier
wurde das Kind plétzlich sehr deutlich beim Namen genannt. So riickte das
,Siindenregister* unter anderem folgende Begriffe ins Rampenlicht der Offent-
lichkeit: Eintrittsgelder, Regalmieten, Listungsgebiihren, BuB3- und Strafgelder,
Rabattkumulierung, Inventurhilfen.
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Trotzdem, ich muf3 es noch einmal betonen: In der Branche angeschene
Reprisentanten groBer Handelsunternehmen verstanden es immer wieder, den
Konzentrationsvorgingen ihre Brisanz zu nehmen, indem sie auf die Realitit
eines nach wie vor heftigen Wettbewerbs im Handel hinwiesen und die noch gute
Ertragslage namhafter Markenartikel als Beweis fiir die Ubertreibung warnen-
der Stimmen ins Feld fiihrten.

Um das Szenario abzuschlieBen, rasch noch ein Blick auf die jiingste
Entwicklung: Ein Markstein war die Niederlage des Kartellamtes in dem
hinreichend bekannten Fall Coop-Wandmarker im Jahre 1986. Von diesem
Zeitpunkt an konnte man den Eindruck gewinnen, das Kartellamt 146t den
Fusionskarren ohne nennenswerten Widerstand laufen.

Die Kommentare aus Berlin klingen zur Zeit eher hilflos, was durchaus
verstdndlich ist nach der groBen Enttduschung im Wandmarker-Fall, fiir den
iiber viele Monate hinweg mit unerhértem Engagement, Zeit- und Geldaufwand
Recherchen durchgefiihrt wurden, die das Amt unter Ausnutzung all seiner
Krifte auswertete und dann mit Pauken und Trompeten vor dem Kammerge-
richt durchfiel. Fiir diese Verunsicherung des Bundeskartellamtes war sicher
auch die zunehmend kritischer werdende Beurteilung der fallweisen Fusions-
kontrollpraxis aus der Wissenschaft von Bedeutung; vor allem die Problematik
der Abgrenzung des relevanten Marktes, die wissenschaftlich nicht 16sbar ist,
diirfte dem Kartellamt zunehmend bewuBt geworden sein.

Ein Fazit zu diesem Kapitel aus der Lebensmittelzeitung vom 23. Dezember
1987: ,Es herrscht jetzt Ausverkaufsstimmung — mit dem Unterschied
allerdings, daB die gehandelten Unternehmen hiufig zu sensationell hohen
Preisen ihre Eigentiimer wechselten.*

Fiir die Umsatzmark wurden mindestens 25 Pfennig bezahlt, und im Extrem-
fall bei Liier, Osnabriick, mit wohl 55 Millionen DM Kaufpreis und
62 Millionen DM Umsatz sogar das erstaunliche Verhéltnis von beinahe eins zu
eins erreicht. Vom Kartellamt sind Einspriiche derzeit kaum zu erwarten,
nachdem Ende 1987 und im Januar 1988 in zwei Schritten die pachtweise
Ubernahme der von einer Schweizer Bank gekauften Werhahn-Filialisten Bolle,
Berlin und Hamburg, Schétzlein, Miilheim, sowie Schade & Fiillgrabe, Frank-
furt, durch die Coop AG und im Februar die Aufstockung der Asko-Beteiligung
an Massa auf 49,9 Prozent und jiingst die BLV-Ubernahme durch die Metro
genehmigt wurden.

Die Motive fiir diese Aufkauf-Euphorie sind nur begrenzt nachvollziehbar.
Im vergangenen Jahr diirfte die Furcht vor einer Verschiarfung der Fusionskon-
trolle im Handel gegeniiber niichternen Renditeiiberlegungen das groBere
Gewicht gehabt haben. Hinzu mag auf der Verkéuferseite die Angst vor der
wirtschaftsunfreundlichen Abschaffung des halben Steuersatzes treten.

Soweit die Entwicklung, die mit zunehmender Geschwindigkeit im Laufe der
letzten Jahre eskalierte. Welche Konsequenzen ergeben sich nun daraus fiir die
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Hersteller? Haben sie noch geniigend Freiraum, um liberzogenen Handelsforde-
rungen gegeniiber nein sagen zu kénnen? Wie sehen die Zukunftschancen aus?
MuB der Handelskonzentration eine ebenso heftige Welle der Industriefusionen
folgen, oder liegt das Heil in der zur Debatte stehenden Novellierung des
Kartellgesetzes?

Ich will der Reihe nach vorgehen und mit einem bedeutenden Einschnitt
beginnen: Der Aufhebung der Preisbindung im Jahre 1973. Markenartikler
hatten bis dahin eine gesicherte Kalkulation. Verkauft wurde nach Preisliste, mit
kleinen, hochstens bis vier Prozent reichenden Mengenrabatten. Weitere
Nachldsse waren kaum iiblich, denn der gebundene Endverbraucherpreis
sicherte dem GroB- und Einzelhandel eine ausk6mmliche Spanne von etwa
1828 Prozent, je nach Produktgruppe. Es gab also keinen AnlaB zu nachhalti-
gem Druck auf die Hersteller. Die Distribution war fiir groBe Markenartikel in
den damals noch 200.000 Geschaften ziemlich liickenlos.

Der Produzent muBte sich im Prinzip nur um den Verbraucher kiimmern,
durch Abverkaufs-Anreize und vor allem durch kontinuierliche Werbung.
Warum platzte diese ,heile Welt' im Jahre 1973, trotz des ,paradiesischen’
Zustandes? Die Antwort ist einfach. Im Handel gaben sehr lange Filialisten den
Ton an. Namen wie Latscha, Tengelmann, Pfannkuch, Hill und Deutscher
Supermarkt hatten einen herausragenden Klang. Was in ihren Liden mit einer
Fldache von bis zu 800 qm gefiihrt wurde, setzte den Mafistab fiir moderne
Sortimente.

Da traten plotzlich innovative Unternehmer mit zwei wichtigen neuen
Vertriebstypen auf den Plan: Die Discounter mit Aldi an der Spitze und die
Verbrauchermairkte, die in ihren bis zu 10.000 qm groBen Hallen auf der griinen
Wiese — den sogenannten ,Flachménnern‘ — den Herstellern Platz in Hiille und
Fiille boten. Die Kosten dieser Neulinge waren niedrig, alleine bei den
Personalkosten gab es Differenzen von bis zu 12 Prozent vom Umsatz.

Verstidndlicherweise wollten die neuen Anbieter ihre Kostenvorteile auch in
den Preisen zum Ausdruck bringen, um Kunden in ihre neuen Liden zu locken.
Das funktionierte auch hervorragend; zuerst bei nicht preisgebundenen, meist
aus dem Non-food-Bereich stammenden Produkten, bald auch bei preisgebun-
denen Markenartikeln. Abmahnungen halfen nur partiell, und zahireiche
Hersteller fanden es sogar reizvoll, wenn durch Preisunterbietungen plétzlich
erstaunliche Mengen abgesetzt wurden. So begann eine schrittweise, aber
deutlich spiirbare Emanzipation des Handels von der Industrie.

Der Verbraucher, iiber Jahrzehnte an die Preisbindung gewéhnt, rieb sich
erstaunt die Augen, als Markenartikel plotzlich zu deutlich unterschiedlichen
Preisen inseriert wurden; mit der Folge, daB die neuen Verkaufsstellen auf der
griinen Wiese von den Verbrauchern in das Versorgungsnetz dankbar einbezo-
gen wurden. Der vielfach vorhandene Zweitwagen und Billigtankstellen vor den
Verbrauchermirkten unterstiitzten diese Entwicklung. DaBl der Gesetzgeber
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schlieBlich reagierte, verwundert nicht. Nur wenige Hersteller und Héndler
machten sich allerdings klar, welche weitreichenden Folgen dieser Schritt haben
wiirde.

Im Verkauf riickten die ,Neunerpreise‘ in den Vordergrund, im Einkauf die
belastende Frage: Wie sieht der Preis meines Konkurrenten aus, kauft er etwa
um 1 oder 2 Pfennig billiger ein als ich? Nicht mehr der absolute Preis war
interessant, sondern der relative. DaB jetzt die Bezugsmenge eine immer groBere
Rolle spielte, lag auf der Hand. Die Konzentration erhielt ihre entscheidenden
Impulse zuerst in den Einkaufsverbanden, bald durch Zukiufe und Fusionen.

So iubertrug die Edeka beispielsweise ihr Warengeschift 1971 von den
Genossenschaften auf Gesellschaften mit beschriankter Haftung und an der
Spitze auf eine Aktiengesellschaft, weil die Novellierung des Genossenschaftsge-
setzes, fiir die sich der damalige Edeka-Verbandsprisident Diederichs so
intensiv einsetzte, nicht zum gewiinschten Ziel fiihrte. Die Rewe zog gleiche
Konsequenzen. Die Spar erstarkte, und groBle Einzelfirmen wie Leibbrand und
Allkauf, die ungebrochen Jahr fiir Jahr hohe Zuwichse erreichten, waren fiir die
Industrie begehrte Abnehmer, weil sie ihre Abnahmeversprechen einhielten,
also — im Sinne von Professor Kartte — ,,gute GroBe*“ darstellten. Mit
Steigerungsrabatten wurden jihrlich neue Mengenziele honoriert, bis sich
schlieBlich herausstellte, daBl man auf diese Weise unter Herstellkosten verkauf-
te, nach dem Motto ,,die Menge muB es bringen“.

In dieser Zeit 16ste die moderne Deckungsbeitragsrechnung die Vollkosten-
kalkulation bei vielen Nahrungsmittelherstellern ab. Was sich bis dahin nicht
mehr gerechnet hatte, wurde plétzlich wieder realisierbar mit der Erkenntnis, es
ware ja viel schlechter, die unter Vollkosten kalkulierte Ware nicht zu verkaufen,
anstatt sie mit einer Teilkostendeckung abzugeben. Nicht richtig verstanden, hat
die Deckungsbeitragsrechnung bei einigen Herstellern Riesenschiden angerich-
tet.

Im Handel drehte sich, angeregt durch wirklich oder vermeintlich giinstigen
Einstand, alles um den Verkaufspreis, der in der Werbung fast ausschlieBlich zu
sehen war. ,Schweinebauch-Anzeigen‘ hie man diesen Typ von Inseraten, der
weithin dominierte. So wenig kaufménnische Begriffe wie Loss-leader oder
Unter-Einstandspreis-Artikel gewannen an Bedeutung. Ganze Produktgruppen
wie zum Beispiel Bohnenkaffee oder Tafelschokolade wurden davon erfaf3t.

So sehr dieser aggressive Handelswettbewerb dem Mengenabsatz zugute
kam, so unbequem war und ist es fiir den Hersteller, dauerhaft in einer solchen
Situation zu leben. Wenn etwa die groBte Kaffeemarke, wochentlich mit einer
Million DM beworben, landauf, landab unter Selbstkosten verkauft wird, staut
sich beim Handel nicht nur Unmut auf, es beginnt auch die Suche nach
Alternativen.

So groteske Erscheinungen wie die Herausstellung eines besonders giinstigen
Unter-Einstandspreises in einem Eroffnungsangebot und die Plazierung der
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beworbenen Ware an einer fiir den Kunden méglichst schlecht erreichbaren
Stelle sind zu registrieren. Da der Verbraucher iiber Jahrzehnte hinweg
beworbene Markenartikel nachfragt, bringt auch die Eigenmarke des Handels
kaum Entlastung. Weil so eng kalkuliert wird, bietet sie keinen Spielraum fiir
spiirbar niedrigere Preise. Deshalb haben sie in Deutschland auch wesentlich
weniger Anteil als in anderen europdischen Léndern erreicht. Selbst die No-
Names oder ,,weiBlen Produkte, die 1980 mit enormen VorschuBlorbeeren auf
den Markt kamen, verschwanden nach einigen Jahren sang- und klanglos, bis
auf wenige Uberreste. Die Prognose vieler Publizisten: ,,Jetzt geht es den stolzen
Markenartiklern endlich an den Kragen“ erwies sich als Windei.

Ein weiteres Preisphdnomen, das den Markenartikelherstellern Kopfzerbre-
chen bereitet, sind die von groBen Héindlern fiir acht oder vierzehn Tage
herausgestellten Sonderangebote fiir bestimmte Artikel, deren Preis die Haus-
frau im Kopf hat. Hier wird die Glaubwiirdigkeit der Industrie kraftig
strapaziert, denn die Mitbewerber im Handel argwohnen trotz gegenteiliger
Beteuerungen der AuBendienstmitarbeiter, daB doch ein giinstiger Einkaufs-
preis Ursache des Sonderangebots sein muB. Aus solchen Verdédchtigungen
entsteht dann das geradezu perverse Phidnomen, daB der Hersteller dem Héndler
eine zusidtzliche Sonderzahlung leistet, damit er den Preis wieder nach oben
setzt, um die Stérung der eigenen Marketing- und Preisstrategie zu beseitigen.

Jahrelang brachten diese Vorginge auch die Ergebnisse des Handels in
Bedringnis, so daB die Durchschnittsgewinne auf unter ein Prozent vom
Unmsatz sanken. Seit zwei, drei Jahren scheint bei den gutgefiihrten Betrieben
aber eine spiirbare Verbesserung eingetreten zu sein, mit Ergebnissen vor
Steuern von deutlich iiber einem Prozent und einem Cash flow von drei Prozent
vom Umsatz.

In der Markenartikelindustrie hat die Gewinn- und Verlust-Rechnung seit
Aufhebung der Preisbindung arg gelitten. Aus dem vorher allein geltenden
Mengenrabatt wurden etwa 80 Erlosschmélerungsarten, fiir die immer phanta-
sievollere Namen erdacht werden. Diese Vielzahl von Geld- und Naturalrabat-
ten stellen nichts anderes dar als immer subtilere Formen des Geheimwettbe-
werbs um wichtige Abnehmer.

Insgesamt ist die Situation also keineswegs rosig; es wire jedoch kurzsichtig
und kleinmiitig, wenn auch wir Nahrungsmittelhersteller das Klagelied, das
schon in viel zu vielen Sektoren gesungen wird, anstimmten und Hilfe nur vom
Staat oder vom Gesetzgeber erwarteten. Branchenprobleme, gleichgiiltig ob
extern oder intern verursacht, sind noch nie durch staatliche Hilfen, aber ebenso
wenig durch Beschrinkung oder Ausschaltung des Wettbewerbs dauerhaft
gelost worden. Und wir diirfen auch nicht vergessen, daB wir in einer offenen
Volkswirtschaft leben, also kein Problem ohne Beriicksichtigung der Import-
konkurrenz anpacken kénnen, gerade mit Blick auf den gemeinsamen Markt ab
1992.
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Die gutgefiihrten Anbieter konnen trotz des Preisdruckes durch den Handel
einen modus vivendi finden; allerdings nur bei Beachtung folgender sechs
ausschlaggebender MaBnahmen:

— Kontinuierlich hohe Werbung in allen verfiigbaren Medien.
— Forcierung von echten Innovationen.

— Halten oder Anstreben der Marktfiihrerschaft. Sofern dies im angestamm-
ten Produktfeld nicht méglich ist, Schaffung einer Marktnische.

— Rigoroser Kostenabbau, um weder Handelsmarken noch ,,weiBlen Produk-
ten“ Preisspielraum zu geben.

— Abbau von Rabattspreizungen, weil die zahlreichen Fusionen und der
héufige Wechsel von Einkdufern hochst unangenehme Auseinandersetzun-
gen und als Ergebnis oft {iberproportionale Erlésschmélerungen bringen.

— Die Betreuung wichtiger Kunden durch das Key-account-management, mit
dem Eingehen auf individuelle Kundenwiinsche.

Tendenziell sind die Chancen von Marktdritten und -vierten erheblich
gesunken. Sie sind allenfalls noch gewinnlose Grenzbetriebe ohne Uberlebens-
chance, denn der Lebensmittelgesamtmarkt gibt kein Wachstum mehr her,
schon gar nicht fiir Standartprodukte ohne Alleinstellung. Wer nicht eine Nische
findet, in der er Marktfiihrer oder wenigstens Marktzweiter werden kann, muf3
mit dem Schlimmsten rechnen.

Marktfiihrer, die ihre Werbe- oder Innovationsbudgets kiirzen oder streichen,
werden von Mitbewerbern rasch verdriangt. Erbhofe gibt es nicht mehr. Selbst
gut gefiihrte Traditionsunternehmen geben auf. Marktfiihrer und Marktzweite
dagegen, wie Maggi und Knorr, Fiirst von Metternich und Mumm, Jacobs und
Tschibo, Asbach und Mariacron, um nur einige zu nennen, haben gute Chancen,
sich auch in unserem enorm wettbewerbsstarken Markt zu behaupten und mit
dem Handel ein Auskommen zu finden.

An dieser Stelle muf3 ich jedoch erwdhnen, daB iiber der Freiheit der
Vertriebswegewahl allzulange das Damoklesschwert des Kontrahierungszwan-
ges schwebte und auch noch nicht endgiiltig weggehangt worden ist, was die
Suche nach geschlossenen Marketing- und Distributionskonzepten unnoétig
behindert.

Trotz aller Probleme, die im Verhiltnis zwischen Industrie und Handel
bestehen, sind vorverkaufte Markenartikel, die zumindest die Chance fiir eine
auskommliche Spanne bieten, fiir den Handel wichtige Sortimentsteile, auf die
er dauerhaft nicht verzichten kann und auch nicht verzichten will. Anders
ausgedriickt: Auch in einem gesittigten Kédufermarkt liegt es in erster Linie an
den Unternehmen selbst, neue Nachfrage zu kreieren und vorhandene Kéufer-
potentiale mit konsequenter Qualitédtspolitik zu sichern.

Da fiir Bedeutung und Angebotskompetenz, aber auch fiir Rationalisierungs-
chancen GroBe eine gewisse Rolle spielt, glaube ich, daB die Handelskonzentra-
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tion eine Tendenz zur Herstellerkonzentration auslosen wird. Der Nachholbe-
darf ist eklatant, was nicht heiBt, daB in wachsenden UnternehmensgroBen
allein die Losung aller Probleme liegen konnte. Im Zuge von Eigentumsaufga-
ben, ganz oder teilweise, wird es auch zu Rechtsformidnderungen kommen, um
den Zugang zum Kapitalmarkt zu erreichen.

Von der zur Debatte stehenden Kartellrechtsreform verspreche ich mir kaum
etwas. Bei dem hohen Interesse dieses wichtigsten Wettbewerbsgesetzes der
Bundesrepublik werden sehr viele Interessengruppen und Lobbyisten eine
Nivellierung nach unten bewirken, so daBl mit dem neuen Gesetz nach vielen
Diskussionen wenig erreicht wird. Im Gegenteil: Durch die von Verbdnden
unterschiedlichster Couleur vorgeschlagene Modifikation des GWB werden in
erster Linie weitere Ausnahmetatbestinde — etwa fiir Mittelstandskartelle —
forciert, die ordnungspolitisch bedenklich sind. Wir sollten nicht versuchen, fiir
jedes konkrete Problem, das uns aktuell sehr stark driickt, einen eigenen
Tatbestand in das GWB aufzunehmen.

Geradezu abenteuerlich ist das — kiirzlich in Gesetzentwiirfen der Linder
Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz zum Ausdruck gebrachte — Ansin-
nen, die Sicherung des ,,echten Leistungswettbewerbs“ anzustreben und dabei
verschirfte behordliche Preis- und Rabattkontrollen nicht nur hinzunehmen,
sondern sogar zu fordern. Auch hier gilt wie bei der Aufhebung der Preisbin-
dung im Jahre 1973, daB viele Hersteller sich iiberhaupt nicht der Tragweite von
moglichen Gesetzesinderungen bewuBt sind, wenn sie beispielsweise den
Verkauf ,,ohne sachlich gerechtfertigten Grund unter dem Einkaufspreis®
verboten sehen wollen, was zu Ende gedacht auf eine allgegenwirtige Kalkula-
tions-Inquisition hinauslaufen muB.

Hieraus folgt nicht, daB die Welt fiir uns Markenartikler vollig in Ordnung
wire. Gerade weil wir bereit sind, Branchenprobleme selbstindig anzugehen
und zu lsen, erwarten wir von der Politik, daBl die Rahmenbedingungen hierfiir
addquat gestaltet werden. Ich will dazu einige essentielle Punkte stichwortartig
herausstellen:

— Der Kontrahierungszwang ist vollig abzuschaffen, und zwar auch fir
marktbeherrschende Markenartikelhersteller. Denn er ist weder wettbe-
werbstheoretisch noch -politisch vertretbar.

— Die Sicherung des internationalen Markenschutzes ist auszubauen, als
OrientierungsgroBe sollte das Urheberrecht gelten.

— Alle Branchen miissen im GWB eine Gleichbehandlung erfahren; fiir
Ausnahmebereiche besteht also keine Berechtigung.

— Das Postulat der Gleichbehandlung gilt auch fiir den grenziiberschreitenden
Waren- und Dienstleistungsverkehr; die GATT-Regeln miissen fiir alle
Sektoren Anwendung finden.

— Im Handel sind sukzessive, aber konsequente Deregulierungen einzuleiten,
damit die Unternehmen neben dem Preis auch andere Aktionsparameter,
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wie zum Beispiel die Ladenoffnungszeiten oder die Neuer6ffnung von
Mairkten, im Wettbewerb einsetzen kénnen.

— Es muB endlich SchluB gemacht werden mit den unverdndert hohen
selektiven staatlichen Finanzhilfen und Interventionen zugunsten einzelner
Branchen oder Unternehmen.

Wenn diese Forderungen Gehor finden, sehen wir Markenartikler der
Zukunft hoffnungsvoll entgegen. Denn die Hilfe liegt in der Selbsthilfe.
Exzellentes Management, pfiffige Werbung, Innovation, Sparsamkeit, die im
Verkauf immer noch wichtige menschliche Komponente und eine Portion
unternehmerischer Mut geben auch heute dem Markenartikler eine faire Chance
voranzukommen und sein Unternechmen auszubauen.
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Roper:

Die Darstellung der Preisbindung war etwas einseitig. Die Markenbindung
scheiterte, weil die Handler sie nicht einhalten wollten. DaBl die Aufhebung der
Preisbindung manchen Firmen geschadet hat, steht fest, und daB sie vielen
geholfen hat, ist auch richtig, insbesondere in Zeiten leicht anschwellender
Inflation.

Ich meine, die Preisbindung der zweiten Hand ist tot und es hat keinen Zweck,
einen Toten wieder erwecken zu wollen. Das hat gewisse Vorteile, aber sicherlich
auch so manchen Nachteil. Die Aufhebung der Preisbindung hat vielleicht dem
Fachhandel in manchen Gebieten sehr geschadet. Es gab viele Probleme, die
durch die Aufhebung der Preisbindung einfach weggewischt wurden. Die
Rabatte sind sicherlich im Wettbewerb erzwungen worden, haben dann aber
dazu gefiihrt, daB man die Spreizung foérderte, wodurch die GroBen noch
schneller gewachsen sind. Wenn ich richtig informiert bin, sind die Ergebnisse
der ganz GrofBlen im Handel nicht besonders gut. Man kann also nicht sagen,
daB sie den Verbraucher ausbeuten.

Sandler:

Die Aufhebung der Preisbindung war fiir die Markenartikler der groBte
Einschnitt in der Nachkriegszeit. Die einen haben dies tief bedauert, die anderen
sagten, jetzt haben wir mehr Bewegungsfreiheit. Ich will nicht verschweigen, da3
wir — die Markenartikelhersteller — in einer Gesprachsrunde mit Prasident
Kartte im Bundeskartellamt vor fiinf oder sechs Jahren gefragt haben: Kommen
wir aus dem ganzen Preis- und Konditionenwirrwarr heraus, wenn wir
versuchen, die Preisbindung wieder zu etablieren? Dabei war allerdings allen
klar, daB bei der heutigen Struktur des Handels und der Denkweise der Industrie
dieser Schritt zuriick nicht mehr moglich ist.

Nun zu der Renditefrage: Nehmen wir als Mittelwerte fiir die Industrie eine
Umsatzrendite von zwei bis drei Prozent und fiir den Handel von eins bis zwei
Prozent. Der Handel zieht in der Regel hieraus eine hohere Kapitalrendite, weil
er eine geringere Kapitalbindung fiir sein Anlagevermdgen hat als die Industrie.-
Mittlerweile miissen wir jedoch feststellen, da auch der Handel verhéltnisma-
Big kapitalintensiv geworden ist. Wenn man heute einen 1.500 gqm Lebensmittel-
laden einrichtet mit Kiihlung, Tiefkiihlung, Fleisch vom Block und den
entsprechenden Vorbereitungsrdumen, mufl man je Quadratmeter zwischen
1.000 und 1.500 DM rechnen. Fiir eine Drogerie liegt der Kapitaleinsatz
dagegen bei 400 DM je Quadratmeter.
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Wiegandt:

Das trifft so nicht ganz zu. Das Problem des Handels liegt darin, daB wir
unsere groffite Verbindlichkeit tiberhaupt nicht in der Bilanz ausweisen: Die
Mietverbindlichkeiten belasten den Handel 10 bis 20 Jahre. Demnéchst miissen
sie gemédB EG-Reform unter dem Strich ausgewiesen werden. Das bedeutet, da3
mit einem Schlag bei den GroBen im Handel Milliarden-Betrdge unter dem
Bilanzstrich stehen. Insofern ist der Kapitalbedarf im Handel mindestens so
groB wie in der Industrie.

Sandler:

Das stimmt, wenn man alleine an die Verpflichtungen fiir Mietzahlungen
denkt. Kurz und gut, es ist miiBig zu fragen, wer verdient mehr oder wer verdient
weniger. Es sollte jeder so viel verdienen, wie er kann und Reserven bilden, um
auch Schlechtwetterphasen iiberstehen zu kdnnen. Aber eines sollten Industrie
wie Handel vermeiden, ndmlich ein ,Wehklagen® iiber die jeweiligen wirtschaftli-
chen Verhiltnisse und iiber angeblich pessimistische Zukunftsaussichten.

Als langjahriger Priasident des Markenverbandes habe ich die Novellierung
des UWG als Gesprachspartner mitgemacht. Ich setzte mich intensiv dafiir ein
und opferte viel Zeit dafiir. Der Markenverband hat viel Geld ausgegeben, um
Grundlagenarbeit zu betreiben. Dann wurde das ganze doch zu einem ,seichten*
Gesetz; es kamen im politischen Raum viel zu viele Pattstellungen heraus. Ich
befiirchte, daB es beim GWB — einem so wichtigen Gesetz — dhnlich lauft und
daB gut gemeinte Vorschldge sich kaum werden verwirklichen lassen. Darum
rege ich an: versuchen wir lieber, die bestehenden Bestimmungen ein bi3chen
verniinftiger zu praktizieren.

Gutberlet:

Ich mo6chte noch etwas zur Kapitalbindung im Handel sagen: Einen Teil des
Warenbestandes, der ja auch eine Kapitalbindung darstellt, bezahlt die Industrie
iiber eine Vorfinanzierung oder iiber Warenkredite. Das Verhéltnis zwischen
Kapital und Arbeit bei der Wertschopfung liegt so bei etwa 50 Prozent. Das
tduscht durch den Umsatzfetischismus im Ausweis der Zahlen. Wir haben im
Handel, wenn ich eine Handelsspanne von durchschnittlich 15 bis 20 Prozent
annehme, ja nur einen niedrigeren Leistungsbeitrag vom gesamten Umsatz, und
der zudem immer noch einschlieBlich Mehrwertsteuer im Handel ausgewiesen
ist. Wir kommen eigentlich nur auf 20 Prozent im Durchschnitt an eigener
Wertschopfung vom Umsatz. Wenn ich das mit der Industrie vergleiche, dann ist
das nur ein Drittel, denn dort ist der Wareneinsatz in der Regel nicht mehr als
40 Prozent. Insofern umgerechnet auf die Wertschépfung stimmen die Zahlen
stark iiberein. Wir miissen das aus der Wertschopfung heraus betrachten und
nicht aus dem Umsatz.

Sandler:

Man sollte nochmals einen Punkt hinzufiigen, ndmlich die Verpflichtungen,
die der Handel hinsichtlich der Mieten ibernimmt. Jiingst hat Professor Tietz
ein Szenario fiir die ndchsten Jahre gegeben. Mit dem Riickgang der Bevdlke-
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rung in Deutschland geht natiirlich auch die Zahl der Geschéfte zuriick. Er sagt
deshalb, gerade die besten Lagen werden dem Handel groBe Schwierigkeiten
bereiten, denn dort hat er angemietet fiir meistens 15 Jahre, und diese Mieten
miissen vom Handel bezahlt werden, egal ob dort Lebensmittel verkauft werden
konnen oder nicht. Ich glaube, daB die Problemlosigkeit von Mietverpflichtun-
gen in den letzten 20 Jahren kein Indiz dafiir sein kann, daB sie in den néchsten
10 Jahren nicht zu einer driickenden Last werden konnen.

Hamm:

Hiufig sind es Uberkapazititen, die dazu fiihren, daB die andere Marktseite
am langeren Hebelarm sitzt. Sie kann die Anbieter gegeneinander ausspielen.
Ich mochte darauf hinweisen, daB3 das marktwirtschaftlich wiinschenswert ist,
und zwar aus zweierlei Griinden: Einmal werden durch den Preisdruck, der dann
einsetzt, vorhandene Kapazititen besser genutzt. Das ist eine ganz wichtige
Funktion marktwirtschaftlicher Prozesse. Zweitens werden Dispositionen ange-
regt, die zum Abbau dieser Uberkapazititen fithren.

Das zweite, was mir auffiel, ist, daB offensichtlich bei gut vorverkauften
Produkten durch den Hersteller dessen Verhandlungsposition stirker wird. Der
Handel braucht die Produkte in seinem Sortiment, wenn er nicht den Verlust von
Kunden riskieren will. Von einer schwachen Verhandlungsposition der Produ-
zenten kann offensichtlich keineswegs immer gesprochen werden.

Sandler:

Einverstanden. Ich meine, es wire auch volkswirtschaftlich von Nachteil,
wenn die vielen Millionen an Werbung umsonst ausgegeben wiirden. Letztlich
muB und soll gutes Marketing etwas bewirken. Es gibt allerdings einen
Ausspruch, nach dem die Hausfrau nicht kauft, was sie nicht sicht. Es muB}
schon ein hervorragender Markenartikel sein, bis sie sagt, das finde ich hier
nicht. Ich gehe in ein anderes Geschift. Es gibt solche Fille, aber sie sind nicht
die Regel.

Schmidtchen:

Sie sagten, die Preisbindung der zweiten Hand sei tot. Liegt das moglicherwei-
se daran, daB etwas anderes durchaus lebendig ist — ndmlich die Preisempfeh-
lung? In dem Zusammenhang wiirde ich gerne wissen, ob Sie in Threm
Unternehmen die Preisempfehlung praktizieren und ob Sie iiberpriifen, inwie-
weit die empfohlenen Preise tatsidchlich eingehalten werden?

Sandler:

Die Preisempfehlung ist kein populédres Instrument. Vielmehr wiinscht der
Handel Freiheit in der Preisgestaltung, und er sollte sie meines Erachtens auch
haben. Wir sehen ein, daB der Handel véllig emanzipiert ist und ein wichtiges
Instrument fiir seine AbverkaufsmaBnahmen der Preis darstellt. Ich wiirde
heute keinen empfohlenen Preis mehr auf unsere Packungen drucken, weil der
Handel den Preis setzen moge, den er fiir richtig hélt. Allerdings wird es peinlich,
wenn lidngere Zeit unter Einstandspreis verkauft wird. Dann entsteht ein
gewaltiger Flurschaden im Umkreis dieser Geschifte.
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Barnikel:

Wir erinnern uns, wie der Markenverband vor Jahren die Preisbindung
verteidigt hat. Es wire also sehr interessant zu erfahren, was von den
Argumenten eigentlich iibriggeblieben ist. Eines der wichtigsten war, daB ein
Markenartikel nicht zu verschiedenen Preisen angeboten werden darf. Sind gute
Marken durch den Preiswettbewerb wirklich ruiniert worden?

Ein zweites Argument war, wir konnen doch gar nicht sinnvoll fiir unsere
Markenwaren werben, wenn wir den Preis nicht nennen kénnen. Das scheint
heute auch nicht mehr zuzutreffen.

Sandler:

Nein. Wir haben uns angew6hnt, den gebundenen Preis als ein Kriterium fiir
einen Markenartikel zu fordern und allméhlich 148t man auch das Kriterium der
Ubiquitit fallen. Ich bin heute als Markenartikler gar nicht daran interessiert,
zum Beispiel bei Aldi vertreten zu sein.

Greiffenberg:

Sie hatten eine Reihe von Strukturfaktoren genannt, die fiir die Entwicklung
in Handel und Industrie seit den letzten Jahrzehnten verantwortlich sind. Dazu
gehort die groBere Mobilitdt der Verbraucher, die Moglichkeit zur Lagerhal-
tung, das verstirkte PreisbewuBtsein, vielleicht auch noch die Entwicklung der
Technik. Das sind alles Faktoren, die — ganz in dem Sinne der vorherigen
Diskussion — dafiir sprechen, da die optimalen Betriebsgro8en des Handels
sich im Zeitablauf vergroBert haben. Der Verbraucher, der iiber zunehmend
mehr Geld verfiigt, verlangt nach Differenzierung und nach groBerer Produkt-
vielfalt, was auf der Produktionsseite, also bei der Erndhrungsindustrie, gegen
ein Wachstum der BetriebsgroBe im Zeitablauf spricht. Dies wiirde aber
bedeuten, daB ein Teil der Konzentrationsentwicklung im Handel gegeniiber der
Industrie durchaus auch auf ,natiirliche Faktoren‘ zuriickgefiihrt werden kann
und nicht vorrangig auf das Ausiiben von Nachfragemacht. K6nnen Sie einige
Schitzungen angeben, welches Gewicht Sie diesen ,natiirlichen Faktoren®
zumessen?

Nun zum zweiten Punkt: Die Umsatzrelation bei der Gewinnermittlung ist
natiirlich verzerrend, wenn man Handel und Industrie vergleicht. Das Bundes-
kartellamt hat ja nicht umsonst im GWB die Vorgabe, den Umsatz bei Handel
und Industrie innerhalb der Aufgreifkriterien unterschiedlich zu gewichten.
Wabhrscheinlich miifte man zu Vergleichszwecken eher auf die Wertschépfung
oder auf die Eigenkapitalbasis zuriickgreifen. Mir stellt sich zudem die Frage, ob
die reine Umsatzbetrachtung bei der Differenziertheit des Angebots der
Erndhrungsindustrie zur Feststellung der Marktpositionen der Nachfrager
iberhaupt sinnvoll ist? MuB man nicht eigentlich auf die Mengen der
Einzelabnahme abstellen, wenn man die fiir die Konditionengestaltung relevan-
ten Kostenfaktoren in Rechnung stellen will? Nehmen wir etwa einen Kaufhaus-
konzern, der gleichzeitig eine Lebensmittelabteilung hat. Was besagt da der
Umsatz des gesamten Unternehmens fiir seine Marktmacht auf den Lebensmit-
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telmarkten, wenn die Lebensmittelabteilung vielleicht ein Zehntel des Umsatzes
erwirtschaftet? Dann sagt die Umsatzgré8e des Unternehmens iiberhaupt nichts
iiber die Nachfragemacht gegeniiber einzelnen Herstellern der Erndhrungsindu-
strie aus.

Sandler:

Natiirlich ist die Unterscheidung Umsatz und Wertschopfung in der Industrie
und im Handel schwierig. Aber heute ist es eben gebriauchlich, dal man vom
Umsatz da und vom Umsatz dort spricht; und ich glaube, wir haben alle —
sofern wir Insider sind — gelernt, daB wir den Umsatz des Handels und den der
Industrie unterschiedlich bewerten. Ich glaube, wir haben in der Industrie
Nachholbedarf in GroBenordnungen. Ich muB} Ihnen einmal vor Augen halten,
dafB es in Deutschland immer noch iiber 1.000 Brauereien gibt, von denen keine
einzige nationale Bedeutung erreicht. Wir werden konfrontiert mit den Ausldn-
dern Kronenbourg und Heineken, jetzt noch dazu nach dem EuGH-Urteil,
wonach das Reinheitsgebot keine Rolle mehr fiir Importeure spielt. Es wird
notig sein, daB die bestehenden starken Brauereien Akquisitionen realisieren
und versuchen, eine nationale Distribution herzustellen, die es heute noch nicht
gibt. Ein paar Marken findet man national in den besseren Hotels, aber sicher
nicht iiberall im Lebensmittelhandel.

AuBerdem hinken wir nach in der Bundesrepublik im Aufwand fiir For-
schung und Entwicklung. Wir geben in der Lebensmittelindustrie nur 1,1
Prozent vom Umsatz fiir Forschung und Entwicklung aus, das ist entschieden zu
wenig. Wir miiten, um die innovativen Leistungen zu erbringen, die der
Verbraucher wirklich erwartet, mindestens zwei bis drei Prozent aufwenden.
Diese GroBenordnung wiirden wir leichter erreichen, wenn wir in groBeren
Einheiten produzieren oder rationalisieren konnten, beispielsweise im Bereich
der Verwaltung und der Logistik. Wir haben in der Logistik noch lange nicht alle
sich bietenden Rationalisierungsméglichkeiten ausgeschopft.

Wenn man oft abschitzig iiber unsere Neuprodukte spricht, weil sie keine
echten Innovationen, sondern nur die siebte Geschmacksart oder eine Ver-
packungsinderung sind, dann hat man recht. Die Zahl der wirklichen Neupro-
dukte in der Bundesrepublik ist nicht sehr groB. Ich meine schon, da8 uns durch
GroBe auch geholfen wird, auf diesem Gebiet strukturell mehr zu leisten und
natiirlich auch unsere geschrumpften Marketing-Etats wieder aufzustocken.
Wir haben bei den Marketing-Budgets zwei Prozent vom Umsatz eingebiift. Ich
hétte sie gerne wieder, denn ich habe schon ein paar Markenartikelunternehmen
erlebt, bei denen iiber das Schrumpfen des Marketings-Etats bis zu Erinnerungs-
werten letzten Endes der Exitus vorgezeichnet war. Kraftvolle Markenartikelfir-
men sollten einen Marketing-Etat haben, der sechs bis sieben Prozent vom
Umsatz ausmacht. Dazu sollten 2,5 Prozent vom Umsatz fiir Forschung und
Entwicklung zur Verfiigung stehen, damit auch wirklich die Neuprodukte auf
den Markt kommen, die wir brauchen und die der Konsument auch erwartet.
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Heup:

Bei Hereinnehmen eines groBen Auftrages, der zwar einen Deckungsbeitrag
leistet, aber nicht die Vollkosten deckt, ist zu bedenken, daB andere Auftrige —
darunter fallt die Summierung kleiner Einzelauftrige — mehr als die Folgeko-
sten zu tragen haben, wenn fiir die betreffende Unternehmung kein Verlust
insgesamt entstehen soll. Das eine bedingt das andere.

Sandler:

Ich habe versucht, diese Zwangslage darzustellen, in der sich ein Unternehmer
befindet, wenn beispielsweise acht Prozent seiner Kapazitdt nicht ausgelastet
sind und einem GroBen des Handels gegeniibersitzt, der sagt, ich nehme die
Menge von acht Prozent, aber nicht zu Vollkosten. Dann stellt sich die Frage, ob
es besser ist, diesen Auftrag hereinzunehmen oder nein zu sagen. Ich meine, es ist
besser, den Auftrag zu iibernehmen, weil immerhin ein Deckungsbeitrag von 80
Prozent erzielt wird. Natiirlich muBl ein wesentlicher Teil des Restes oder
moglichst der ganze Rest zu Vollkosten in die ,Biicher kommen°. Das fithrt dann
zu der Konditionenspreizung, von der wir reden.

Barnikel:
Wie ist Thre Haltung gegeniiber einem Rabattkartell als Mittel gegen die
Rabattspreizung?

Sandler:

An ein Rabattkartell denkt niemand. Ich meine, daB Differenzierung im
Wettbewerb sein muB3. Auch wenn wir bisweilen darunter leiden, muf3 man doch
klar sehen, daBl dieser Wettbewerb den Konsum steigert, ein verniinftiges
Verhiltnis zwischen Industrie und Handel geschaffen hat und letzten Endes fiir
den Verbraucher, dem alles Wirtschaften zu dienen hat, groBe Vorteile bringt.

De Jong:

Gibt es eine Erklirung dafiir, warum die deutsche Lebensmittelindustrie im
internationalen Vergleich so schwach ist? Die fithrenden drei Hersteller sind
Unilever, B.A.T. und Nestlé, also auslindische Firmen. Danach kommt
Dr. Oetker, mit einem Umsatz von 3 Milliarden DM. In England gibt es viele
Hersteller mit 3 Milliarden Umsatz und auch in Holland gibt es solche. Sie
sagten, vielleicht sollten die Firmen mehr auf dem Gebiet der Innovation leisten.
Doch glaube ich, daB die Innovation in der Lebensmittelherstellung nicht solche
groBen Friichte abwirft wie zum Beispiel in anderen Industriezweigen. Die
Politik, die gerade in England und in Holland von fithrenden Lebensmittelher-
stellern verfolgt wird, ist, daB sie die (kleinen) Geschéfte mit Spezialititen und
eigenen Marken aufkaufen und in ihre Konzerne eingliedern.

Sandler:

In der Bundesrepublik liegt ein sehr zersplitterter Markt vor mit eher kleinen
als groBen Anbietern. Es gibt sicher eine Vielzahl von Unternehmen, die
100 Millionen Umsatz erzielen. Aber insgesamt ist die Konzentration schwach
ausgepragt.
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Zur zweiten Frage: Solchen Ubernahmen steht das deutsche Kartellrecht und
das Kartellamt entgegen, die das Aufkaufen branchengleicher Unternehmen
sehr erschweren, wenn nicht gar unméglich machen.

Wiegandt:

Ein weiteres Argument scheint mir zu sein, daB im Ausland, wie England und
Holland, der Handel wesentlich besser verdient. In England liegen die Gewinn-
spannen im Handel zwischen vier und sechs Prozent, und damit gibt es keinen
Konditionsdruck auf die Industrie. In Deutschland ist dieser Wettbewerb seit
zwei Jahrzehnten so hart, dal auch der Druck auf die Konditionen der Industrie
nicht nachgelassen hat.
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Die Konzentration im Lebensmittelhandel in der Praxis
des Bundeskartellamtes

Von Hanfried Wendland, Berlin

Das Thema Konzentration im Lebensmittelhandel ist aktueller denn je. Im
letzten Jahr verging kaum eine Woche, in der nicht eine groBere Fusion im
Lebensmittelhandel bekannt wurde — so zdhite das Bundeskartellamt fiir 1987
rund 30 Fusionen, in denen die GroBlen des Lebensmittelhandels Umsitze
anderer Lebensmittelanbieter in Hohe von mindestens 50 Mio. DM iibernah-
men. Allein in den letzten Monaten wechselten erneut etliche Umsatzmilliarden
den Besitzer. Weithin bekannte Unternehmen der Branche wie Hurler, Massa,
Gottlieb, Gubi, Siidmarkt, Werhahn und BLV wurden von den GroBen des
Lebensmittelhandels iibernommen. Zwar haben die Monopolkommission und
auch die Rechtsprechung mit den Entscheidungen Metro/Kaufhof' und
Coop/Wandmaker? im Jahre 1986 letztlich Handlungsbedarf in Sachen
Konzentration im Lebensmittelhandel verneint. Doch gibt die aktuelle Entwick-
lung AnlaB zur Sorge, da die Konzentration nach der Coop/Wandmaker-
Entscheidung des Kammergerichts seit 1986 nicht mehr allein zu Lasten der
Klein- und Kleinstunternehmen der Branche geht, sondern bereits Umsatzmil-
liarddre aufgekauft werden.

Zunichst werde ich auf die Struktur und den Stand der Konzentrationsent-
wicklung im Lebensmittelhandel eingehen und mich mit den Ursachen der
Konzentration auseinandersetzen; sodann werde ich die Fusionskontrollpraxis
des Bundeskartellamtes darstellen und schlieBlich werde ich versuchen, eine
Einschitzung der kiinftigen wettbewerblichen Entwicklung zu geben.

I. Struktur und Konzentrationsstand im Lebensmittelhandel

Der Lebensmitteleinzelhandel titigt mit einem Volumen von etwa
150 Mrd. DM etwa 30 Prozent des gesamten Einzelhandelsumsatzes. Bei der
Angabe des Marktvolumens von 150 Mrd. DM stiitze ich mich auf Zahlen des
Hauptverbandes des Deutschen Lebensmitteleinzelhandels, der fiir 1985 einen
Lebensmitteleinzelhandelsumsatz von 144,7 Mrd. DM genannt hat (vgl. An-
hang, Tabelle 8). Diese Zahl ist von mir um rund 4 Prozent Umsatzausweitung
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