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Umsatzanteil im Handel
nicht gleich Marktanteil

Von RAINER LADEMANN

HAMBURG. Die Entwicklung des Le-
bensmitteleinzelhandels war in den
vergangenen Jahrzehnten durch ein
nahezu ungebrochenes Groenwachs-
tum gekennzeichnet. Dieses wurde
vor allem durch den Schritt der Markt-
fithrer von der regionalen in die natio-
nale Distribution geprégt. Filialisie-
rung durch Standortexpansion und
Aufkaufe anderer, meist regionaler Fi-
lialunternehmen waren und sind die
wichtigsten Grundlagen des Unter-
nehmensgréfenwachstums.

Auf diese Weise sind heute die grog-
ten  Lebensmittelhandelsunterneh-
men mit Beschaffungsvolumina von
{iber 24 Mrd. DM auch rund doppelt so
groB wie der groBte Hersteller in der
Nahrungs- und GenuBmittelindustrie
(Philip Morris einschlieflich Kraft,
General Foods und Jacobs).

Doch Umsatzanteil ist nicht gleich-
bedeutend mit Marktanteil. Zu be-
riicksichtigen ist, daB8 der Lebensmit-
telhandel einerseits auf einer Vielzahl
von Produktmérkten titig ist, zum an-
deren seinen Umsatz durch Filialisie-
rung auch auf unterschiedlichen Re-
gionalmérkten erwirtschaftet. Die
wechselseitigen Ausweichmdglichkei-
ten von Industrie und Handel konnen
daher nicht am Umsatz, sondern nur
auf den relevanten Mirkten (Produkt-
gruppen) beurteilt werden.

Vergleich der Marktstrukturen
zwischen Industrie und Handel

Auch die Verhandlungsstérke des
Handels ergibt sich aus seiner Positi-
on als Nachfrager in einem ganz spezi-
fischen Produktmarkt. So werden in
Jahresgesprichen zusétzliche Kondi-
tionspunkte nicht dadurch erzielt, dal
einem Senfhersteller die Auslistung
gegen einen Anbieter von Damen-
striimpfen angedroht wird. Vielmehr
kann der Handel mit Sonderkonditio-
nen rechnen, wenn seine Ausweich-

moglichkeiten, auf einen anderen
Senfhersteller iiberzuwechseln, gro-
Ber sind als die Kontrahierungsalter-
nativen des Herstellers.

Die Monopolkommission hat daher
zu Recht bereits in ihrem Sondergut-
achten von 1985 die Debatte um die
Unternehmensgrifen im Lebensmit-
telhandel als wettbewerbspolitisch ir-
relevant bewertet. Entscheidend sind
die Ausweichméglichkeiten nach Pro-
duktgrupgs;i. Daher sind, wo entspre-
chende rwechselungsmoglichkei-
ten bestehen, auch Belieferungsmog-
lichkeiten des Nahrungsmittelhand-
werks, der Gastronomie und der GroB-
verbraucher sowie fiir auslindische
Mirkte in den relevanten Markt ein-
zubeziehen.

Die Nadel6hrthese kann daher
nicht iiberzeugen. Eventuelle Abhén-
gigkeiten von der Listung im Lebens-
mittethandel beruhen namlich auf der
klassischen Markenartikelstrategie,
nach der die Uberallerhiltlichkeit der
Ware beim ,Absatzmittler Handel”
zentrales Distributionsziel ist. Das
GWB ist aber nicht dazu da, Distribu-
tionsstrategien der Industrie zu schiit-
zen. Konditionendruck, der auf einen
Verzicht der Belieferung von Absatz-
alternativen und strategiebedingter
Abhingigkeit vom inléndischen Le-
bensmittelhandel beruht, ist im Wett-
bewerb der Distributionskanéle hin-
zunehmen.

Auf der Ebene von Warengruppen
stellen sich daher die wechselseitigen
Markistrukturen von Ernéhrungsin-
dustrie und Lebensmittelhandel véllig
anders dar: So hielt der Marktfiihrer
in den von der GWH (Gesellschaft fiir
Wettbewerbsforschung und Handels-
entwicklung mbH) fiir 1991 untersuch-
ten 26 Giiterklassen im Durchschnitt
einen Marktanteil von etwa 19 %, die
groBten zehn Hersteller durchschnitt-
lich etwa 60% des Marktvolumens.
Seit 1986 sind die Marktanteile der
Spitzengruppe zudem leicht gestiegen.
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Seinerzeit betrug der durchschnittli-
che Marktanteil des Marktfiihrers
17 %, der der Top ten ca. 53 %.

Im Lebensmittelhandel hatte der
groBte Nachfrager in den Warengrup-
pen durchschnittlich einen Marktan-
teil von gut 12%, die groBten zehn
Nachfrager vereinigten hier einen
Marktanteil von etwa 52 % auf sich.

Dabei sind vor allem in der Ernéh-
rungsindustrie erhebliche Unterschie-
de in den einzelnen Giiterklassen zu
beriicksichtigen. Wahrend die Top ten
der Hersteller in der Obst- und Gemii-
severarbeitung nicht einmal einen
Marktanteil von einem Drittel errei-
chen, vereinigte bereits der fiihrende
Margarineproduzent in Deutschland
in der Giiterklasse Margarine/Nah-
rungsfette einen Marktanteil von rund
60.% auf sich. Dabei beruhen diese
Berechnungen auf einem relativ gro-
ben Marktabgrenzungsraster fiir 26
Giiterklassen.

In den sich dahinter verbergenden
wichtigsten Produktmaérkten liegen
die Marktanteile der Industrie um ein
vielfaches hoher als die des Handels:
Bei Cola-Getranken hat der Handel im
Prinzip sogar europaweit keine zu-
mutbaren Ausweichalternativen, bei
den fithrenden Waschmitteln gerade

nur drei. Nicht viel anders sieht es bei
Zigaretten oder Margarine aus. Bei
den fiir die Sortimente unverzichtba-
ren Produktgruppen liegt die Indu-
striekonzentration um ein vielfaches
Koéher als im Handel.

Aus marktstruktureller Sicht stel-
len sich daher die wechselseitigen
Avsweichmdglichkeiten wie folgt dar:
Fir den Lebensmittelhandel war es
bereits seit langem Realitit, in einzel-
nen Produktgruppen mit vielleicht
zwei bis sechs alternativen Ge-
sprichspartnern auf der Industriesei-
te zu verhandeln. Fiir die Ernahrungs-
industrie haben sich die Ausweich-
moglichkeiten im Lebensmittelhandel
zwar verschlechtert, sind aber struk-
turell besser als die des Handels.

Vor dem Hintergrund der européi-
schen Marktintegration verschiebt
sich dieses Kréfteverhéltnis auBler-
dem weiterhin zugunsten der Ernéh-
rungsindustrie.

EG-Binnenmarkt als
Konzentrationsmotor

Wiéhrend die Industrie durch inter-
national oder sogar bereits global
(weltweit) agierende Konzerne lén-




deriibergreifende  Marktstrukturen
aufweist, spielt sich die Konzentration
im Lebensmittelhandel bisher fast
ausschlieBlich auf nationaler Ebene
ab.

Dadurch verhandelt ein internatio-
nal agierender Hersteller —trotz be-
reits erkennbarer Ansétze zum koope-
rativen Beschaffungsmarketing sei-
ner Marktpartner — in den einzelnen
Lindern mit einer vollig anderen Spit-
zengruppe des Lebensmittelhandels.

Wenn der Lebensmittelhandel hin-
gegen seine Warenbeschaffung in Zu-
kunft stérker internationalisiert, trifft
er in den anderen EG-Léndern in den
meisten Warengruppen vielfach auf
dieselben Verhandlungspariner, mit
denen er schon in Deutschland am
Tisch sa8.

Der Europdische Binnenmarkt ist
daher auch der in beiden Marktstufen
entscheidende Konzentrationsmotor.
Die Nahrungs- und GenuBmittelindu-
strie ist spatestens seit Mitte der 80er

Jahre, seit dem WeiSbuch zur EG-
Marktintegration und dem marktoff-
nenden Cassis-de-Dijon-Urteil dabei,
ihre Produktions- und Vertriebsstruk-
turen verstirkt zu internationalisie-
ren, teils zu globalisieren. Hier wurden
in den vergangenen Jahren nicht sel-
ten iiber Nacht einzelne Mirkte neu
geordnet. Ubernahmen der Nestlé (u.a.
Buitoni, Rowntree, Perrier) oder von
Philip Morris (ua. General Foods,
Kraft, Jacobs) stehen stellvertretend
fiir eine Vielzahl anderer Konzentra-
tionsprozesse in der européischen Er-
néhrungsindustrie.

Fiir den Lebensmittelhandel geht es
darum, an den riesigen ,economies of
scale" der Erndhrungsindustrie zu
partizipieren: neben einer verstirkten
internationalen Présenz auf den Be-
schaffungs- und Absatzmérkten auch
durch Verstirkung der Marktposition
im Homemarket. (Teil 3 folgt am kom-
menden Montag).
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