Wetthewerbspolitik

Dr. Rainer Lademann

Nachfragemacht
von Handelsunternehmen:
Das Ende einer Legende

Seit Jahren versuchen interessierte Kreise der Wirtschaft unermadlich, unter Ver-
weis auf die wachsenden UnternehmensgroBen im Einzelhandel, die spektakuldren
Unternehmenszusammenschliisse der letzten Zeit und die angeblich zunehmende
Umsatzkonzentration die Apokalypse des Wetthewerbs zu beschwdren und den

Gesetzgeber zu einer handels- oder nachfragemachtspezifischen Verscharfung des

Kartellgesetzes zu dréngen.

Nun ist es soweit ; ein Referentenent-
wurf ist fiir Ende dieses Jahres ange-
kiindigt worden. Hochste Zeit also, ei-
nen Blick auf die Tatsachen zu werfen
und so die Begriindungen zum Novel-
lierungsbedarf auf den Priifstand der
Realitdt zu stellen. Am Beispiel des
Lebensmittelhandels werden dazu aus
einer aktuellen empirischen Untersu-
chung ausgewihlte Ergebnisse vorge-
stellt.

Wer von Umsatzkonzentration und
wachsenden Unternehmensgréfen im
Handel auf Nachfragemacht schliefit,
kann sich zwar der Ubereinstimmung
mit der Alltagserfahrung gewi8 sein,
aber selbst eine bereits iiber 20 Jahre
wihrende Wiederholung dieser These
macht sie nicht richtiger. Alltagserfah-
rungen sind ndmlich schlechte Ratge-
ber der Wettbewerbspolitik, weil sie
meist nur auf dem ersten Anschein be-
ruhen und der ist bekanntlich frei nach
Hippokrates meist , triigerisch®.

Marktbeherrschung
als Kernproblem

Zunéchst wird oft iibersehen oder
gern verleugnet, dafl nicht jede Form
der Okonomischen Macht wettbe-
werbspolitisch bedeutsam ist. Der Ge-
setzgeber hat nach vorherrschendem
Verstdndnis vor allem der Macht Auf-
merksamkeit zu schenken, die auf
Marktbeherrschung beruht. Sie wird
erst anzunehmen sein, wenn ein Han-
delsunternehmen die Wettbewerbsver-
héltnisse der gesamten Lieferantensei-
te beeintréchtigen kann. Einzelne Falle
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situativer, lediglich bilateraler Formen
der Abhéngigkeit oder Erprefbarkeit
eines Herstellers bzw. des Konditio-
nendrucks auf ihn, z. B., weil er seine
selbstgesetzten Preisforderungen nicht
aufrechterhalten kann, sind fiir den be-
troffenen Hersteller zwar listig, be-
griinden aber eben flir den Gesetzge-
ber keinen handels- oder nachfrage-
machtspezifischen Handlungsbedarf.

Ausweichmoglichkeiten und

Gegenmacht der Industrie

So kommt es fiir die Funktionsféhig-
keit des Wettbewerbs in erster Linie
nicht so sehr auf die , ,horizontale* Be-
trachtung an, also etwa auf die Markt-
anteilsunterschiede zwischen den Mit-
bewerbern in einer Handelsbranche.
Vielmehr ist fiir die Feststellung von
Nachfragemacht, die auf Marktbe-
herrschung beruht, entscheidend, wie
die Ausweichmdglichkeiten der Her-
steller einzuschétzen sind (vertikale
Betrachtung). Denn die Mdglichkeit,
den Abnehmer zu wechseln, wenn ein
Handelsunternehmen seinen hohen
Marktanteil dazu nutzen wollte, die
Konditionenschraube anzuziehen,
engt den MiBbrauchsspielraum auch

einer eventuell hoch konzentrierten
Handelsbranche entscheidend ein.
AuBerdem wird die Nachfragemacht
des Handels nicht nur durch die Aus-
weichmdglichkeiten der Hersteller auf
andere Abnehmer beschrinkt, son-
dern auch durch die Konzentration auf
der Herstellerseite. Aussagefdhiger fiir
den Nachweis von Nachfragemacht ist
folglich ein Blick auf die wechselseiti-
gen Ausweichmoglichkeiten beider
Stufen. Wenn man also von der Um-
satzkonzentration einen Hinweis auf
die Machtverteilung zwischen Indu-
strie und Handel gewinnen mdchte,
sollte ein Vergleich der Marktanteils-
strukturen auf beiden Seiten vorge-
nommen werden. Aus einer Gegen-
liberstellung der Marktanteile 148t sich
dann zuverldssiger auf {iberlegene
Ausweichméglichkeiten einer Markt-
seite und damit auf Nachfrage- oder
Angebotsmacht schliefen.

Hohe Marktanteile durch

enge Marktabgrenzung

Bei der Berechnung von Marktantei-
len st6Bt man bald auf die Frage, von
welchem Marktvolumen, also von
welcher Marktabgrenzung, ausgegan-
gen werden soll. In diesem Zusam-
menhang lassen sich weitere Irrtiimer
in der Nachfragemachtdebatte ausma-
chen: So wird im allgemeinen von fal-
schen, insbesondere zu kleinen Markt-
volumina ausgegangen, so daf} auf die-
se Weise undifferenzierte Horrormel-
dungen iiber das AusmaB der Handels-
konzentration Eingang in die Wettbe-
werbspolitik finden. Folgende Markt-
anteile einschldgiger Quellen fiir die
groBten 10 Unternehmen des Lebens-
mittelhandels zeigen dies:
® laut Monopolkommission 40,0 %
@ laut Lebensmittel-Zeitung 48,7 %
@ laut Nielsen-Company 77,0 %

Es diirfte offensichtlich sein, daB
mit solchen Zahlen schlichtweg gar
nichts zu beweisen ist, weil der Zweck
ihrer Berechnung nicht von wettbe-
werbspolitischen Fragen bestimmt
wurde.

Ein Grund fiir die hohen Anteile
liegt ferner in der fehlenden Unter-
scheidung in Food- und Nonfoodum-
sitze. So kommt es, daf in branchen-
bekannten Statistiken z.B. fiir die
Metro-Gruppe ein mehr als doppelt so
hoher Marktanteil ausgewiesen wird,
wie nach dem Anteil des Food-Sorti-
ments richtig wire.

Wihrend der Handel stets in einem
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Abb. 1: Umsatzkonzentration nach Giiterklassen (CR = Konzentrationsrate fiir fithrende 1, 3,
5 und 10 Unternehmen der Giiterklassen)
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Legende
Giiterklasse Nr. Giiterklasse Nr.  Giiterklasse Nr.  Giiterklasse Nr.
Mahl- und Schélmiihlen 11 SiiBwaren 27  Rostkaffee, bearb. Tee 65  Andere Erzeugnisse 88
Teigwaren 12 Milch, Butter, Kiise 32  Bier 71  Tabakwaren 69
Néhrmittel 14 Kondensmilch *** 36  Spirituosen 75  Seifen, Wasch-/Rein.-Mittel 96
Stirke/Stirkeerzeugnisse 16  Erzeugnisse der Olmiihle 42 Trauben- u. a. Weine/Sekt 77  Korperpflegemittel 97
Backwaren 18  Margarine, Plattenfette 45  Tafelwasser/AfG 79  Putz- u. Pflegemittel 91
Zucker 21  Fleisch, Fleischerzeugnisse 53  Essig, Senf, Ess., Gew. 82
Verarb. Obst/Gemiise 25  Fisch, Fischerzeugnisse 59  Kartoffelerzeugnisse 83

zu engen Marktzusammenhang gese-
hen wird, ist es bei der Industrie genau
umgekehrt: Hier bleibt meist unbe-
riicksichtigt, daf die Absatzmirkte
aufgrund der Spezialisierung auf be-
stimmte Produktfelder relativ eng
sind. So kann der Handel in seinen
Sortimenten eben nicht Margarine ge-
gen Damenstriimpfe austauschen, um
Konditionendruck auf den Margarine-
produzenten auszuiiben. Vielmehr
wird er als Lebensmittelvollsortimen-
ter nur versuchen kénnen, einen ande-
re Margarinehersteller zu listen.

Bestimmung der tatséiichli-
chen Ausweichmoglichkeiten
. Um diese Verzerrungen auszu-
schliefen, beschrinkte sich die Unter-
suchung der GWH Unternechmensbe-
ratung zum einen auf den Foodumsatz
des Lebensmittelhandels. Zum ande-
ren wurde die Marktabgrenzung streng
nach den Ausweichmoglichkeiten von
Industrie und Handel anhand von Pro-
duktgruppen vorgenommen. Dadurch
sind Mérkte nach folgenden Prinzipien
abzugrenzen:
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® Die Ausweichmoglichkeiten der
Erndhrungsindustrie umfassen im
wesentlichen den Absatz an den
Lebensmittelhandel, an Gastrono-
mie, an Grofverbraucher, an das
Bicker- und Fleischerhandwerk
und an Auslandsmirkte.

® Die Ausweichmoglichkeiten des
Lebensmittelhandels schlieffen ne-
ben dem Bezug bei der Industrie
vor allem Einkaufsmoglichkeiten
auf Auslandsmérkten ein.

Fiir die Beurteilung von Nachfrage-
und Angebotsmacht sind folgende
-SchluBfolgerungen zu ziehen:

@ Nachfragemacht des Handels ist
um so eher zu erwarten, je hoher
die Marktanteile des Handels am
Gesamtumsatz der Industrie sind,
also je weniger die Industrieé am
Handel vorbei an andere Abneh-
mer liefern kann. Dieser Absatz-
markt hatte 1986 ein Volumen von
ca. DM 150 Mzd., wovon 2/3 auf
den Lebensmittelhandel und 1/3
auf die iibrigen Abnehmer entfie-
len.

® Angebotsmacht der Industrie ist

um so eher zu erwarten, je hoher

- die Marktanteile der Industrie an

der Inlandsverfiigbarkeit sind, also

je weniger der Handel an der Indu-

strie vorbei einkaufen kann. Dieser

Beschaffungsmarkt hatte 1986 ein
Volumen von ca. DM 155 Mrd.

Die Konzentration in

der Ernihrungsindustrie

Die Untersuchungen der GWH Un-
ternehmensberatung fithren zweifellos
auch fiir manchen Insider zu iiberra-
schenden Befunden. So erwirtschaften
in der Ernidhrungsindustrie 10 % der
insgesamt ca. 3500 Unternchmen
knapp 90 % der Inlandsverfiigbarkeit.
Nach Produktgruppen (Giiterklassen),
zu denen die Unternehmen mit ihren
effektiven Umsétzen zugerechnet wur-
den, weisen die Marktanteile der je-
weiligen Spitzengruppen teils deut-
liche Unterschiede auf (vgl. Abb. 1).
Im Durchschnitt besitzt das jeweils
filhrende Unternehmen einen Markt-
anteil von etwa 17 %. Fiir die fiihren-
den drei lauten die Marktanteile im
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Abb. 2: Gemeinsame Marktanteile auslindischer Unternehmen

auf den ersten fiinf Umsatzringen in Giiterklassen
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Durchschnitt jedoch ca. 35 %, die
groften finf verfiigen iiber etwa 43 %
des Marktvolumens und die gréBten
zehn Unternehmen {iber Marktanteile
von etwa 53 %.

Besonders beachtlich ist die Markt-
position der auslédndischen, internatio-
nalisierten Hersteller, die in 9 von 26
Gtiterklassen nicht nur den Marktfiih-
rer stellen, sondern dort weitere fiih-
rende Positionen unter den fithrenden
fiinf Anbietern mit Marktanteilen von
insgesamt zwischen 30 und 60 % er-
rungen haben (vgl. Abb. 2).

Im Lebensmittelhandel besitzt das
grofte Unternehmen im Durchschnitt
liber alle Giiterklassen einen Marktan-

Abb. 3: Mittlere Umsatzkonzentration: Vergleich zwischen

Ernihrungsindustrie und Lebensmittelhandel nach Giiter-
klassen
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Abb. 4: Vergleich der Marktanteile der Spitzengruppen (Top 30)
zwischen Erndhrungsindustrie und Lebensmittelhandel
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teil von ca. 10 %, die groBten drei ver-
einigen 21 %, die groBten fiinf etwa
27 % wihrend die fithrenden zehn Un-
ternehmen zusammen einen Marktan-
teil von ca. 34 % représentieren (vgl.
Abb. 3).

Vergleich der Struktur-

verhiltnisse

Die Umsatzkonzentration in der Er-
ndhrungsindustrie unterscheidet sich
selbst dann nicht sonderlich von der
des Lebensmittelhandels, wenn man
von einer Betrachtung der Giiterklas-
sen absieht. Es gab mit Aldi, Tengel-
mann, Rewe-Leibbrand und der co op
AG 1986 nur vier fithrende Unterneh-
men im Lebensmittelhandel, die hohe-
re Marktanteile aufwiesen als die vier
fiithrenden Unternehmen der Ernéh-
rungsindustrie (vgl. Abb. 4).

Nach Giiterklassen jedoch ist die Er-
néhrungsindustrie gegeniiber dem Le-
bensmittelhandel um ca. 70 % hoher
konzentriert (vgl. Abb. 3). Auch die
Marktanteilsabstdnde des jeweiligen
Marktfithrers gegeniiber den Verfol-
gern sind in der Erndhrungsindustrie
grofer als im Lebensmittelhandel.

Selbst wenn man die durch die Ein-
kaufskooperationen des Handels be-
wirkte Verhandlungskonzentration bei
der Berechnung der Marktanteile be-
riicksichtigt, liegen die Marktanteile
der Industrie weiterhin tiber denen des
Handels (vgl. die mittlere Linie in
Abb. 3).

Strukturiiberlegenheit

der Industrie

Nach diesen Befunden kann von
nachfrageméchtigen Marktstrukturen
im Lebensmittelhandel kaum noch die
Rede sein. Die einseitige Diskussion

) lber ,,die Nachfragemacht des Han-
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dels* hat offenbar den Blick auf die
Marktstrukturverhéltnisse in der Er-
‘ndhrungsindustrie vernebelt. So sind
nach den Ergebnissen dieser Studie die
Ausweichmoéglichkeiten des Handels
auf andere Lieferanten aufgrund der
hoheren Konzentration und der groBe-
ren Marktanteilsunterschiede in der
Industrie im allgemeinen geringer als
die der Erndhrungsindustrie.

Ist aber nicht der spétestens in jedem
Jahresgesprich spiirbare Druck des
Handels auf die Abgabepreise der In-
dustrie ein augenscheinlicher Beweis
fiir die Nachfragemacht des Handels?
Hier wird jedoch verkannt, daf eine
Tendenz zu permanentem Konditio-
nendruck aus dem latenten Angebots-
{iberhang resultiert. Auch dem Handel
ist es ndmlich bisher nicht gelungen,
das klassische Okonomische Gesetz
auf den Kopf zu stellen und (abgesehen
von Ausnahmen) in einem stagnieren-
den, teils schrumpfenden Markt wach-
sende Mengen zu steigenden Preisen
zu verkaufen. '

Schutzziune oder Verlaf3
auf die Marktkrifte

Preisdruck im Kiufermarkt darf
folglich nicht mit Nachfragemacht
verwechselt werden. Es handelt sich
hierbei vielmehr um einen fiir eine
Marktwirtschaft typischen Anpas-
sungsdruck an verdnderte Rahmenbe-
dingungen, der vom Markt und nicht
vom Gesetzgeber bewiltigt werden
muB.

Dies gilt um so mehr, als der Vor-
wurf einer auf Marktbeherrschung be-
ruhenden Nachfragemacht keinerlei
Bestitigung in den Tatsachen findet.
Im Gegenteil: Verbraucher und Han-
del miissen fiir die Kaufermarktlage
dankbar sein, weil andernfalls die Ge-
fahr bestiinde, daB sich die markt-
strukturelle Uberlegenheit der Erndh-
rungsindustrie z.B. in Preiserh6hun-
. gen niederschligt.

Die Tatsachen stehen mit den Wiin-
schen nach einer handels- oder nach-
fragemachtspezifischen Novellierung
des GWB folglich nicht im Einklang.
Verwundern mufl nur, daff es moglich
war, seit den 60er Jahren iiber ,,die
Nachfragemacht des Handels* zu de-
battieren, ohne sich die Strukturen in
der Industrie anzusehen. Es bleibt zu
hoffen, daB dieses Versdumnis keine
Fortsétzung im Referentenentwurf des
Wirtschaftsministeriums findet.
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