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WIFO

B MARKTMACHT IM LEBENSMITTEL-
EINZELHANDEL

Die wachsende Konzentration im Handel hat zur Folge, daf3
groBBe Handelsunternehmen und Kooperationsgruppen tber
zunehmende Marktmacht verfigen. Aufgrund der Interdepen-
denz zwischen Absatzmarkt und Beschaffungsmdrkten Gben
markistarke Handelsunternehmen sehr oft gleichzeitig Ange-
botsmacht gegeniber Mitbewerbern und Konsumenten und
Nachfragemacht gegeniiber den Produzenten aus. Struktur-
kennzahlen geben nur Auskunft Gber das Potential dieser
Marktmacht, die tatscichliche Ausibung, insbesondere der
Nachfragemacht des Handels gegeniber den Nahrungsmittel-
herstellern in Form ungerechtfertigter zusétzlicher Konditionen-
forderungen und/oder Funktionsverlagerungen ist in der Regel
nur schwer zu erfassen.

Marktmacht @uBert sich auf den Handelsmdarkten entweder in Angebots- oder
Nachfragemacht. Angebotsmacht spiegelt sich in Marktanteilsgewinnen be-
stimmter Vertriebsformen oder Gréfenklassen und ist eine Folge der zunehmen-
den Konzentration. Deren Ursache liegt zum einen im (gednderten) Konsumen-
tenverhalten. Die hdhere Mobilitét der Konsumenten, die zunehmende Berufstd-
tigkeit von Frauen und ein steigendes verfigbares Einkommen haben eine Be-
vorzugung von One-stop-Shopping zur Folge: Die Konsumenten besuchen die
Geschafte seltener, fahren weiter und geben mehr Geld pro Einkauf aus als frij-
her. GroBe Verkaufsstatten in strategischen Lagen mit breiten und tiefen Sorti-
menten verringern Zeit-, Transport- und Suchkosten der Konsumenten. Dadurch
entsteht ein Strukturvorteil fir grolie Handelsunternehmen, insbesondere Filiali-
sten, die Uber die nétigen finanziellen Kapazitdten und Verteilungssysteme fir
grofie Verkaufsflachen verfigen.

Ein anderer Grund fir die Zunahme der Konzentration sind institutionelle Marki-
eintrittsbarrieren (z. B. restriktive Bauordnung oder Raumplanung), die den eta-
blierten Héndlern First-mover-Vorteile in Top-Lagen oder strategischen Lagen
bringen. Wenn der Markteintritt nicht méglich ist, kann eine weitere Expansion
nur durch Fusionen oder Ubernahmen erfolgen.
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URSACHEN UND FOLGEN VON
MARKTMACHT

Die Konzentrationstendenz dirfte im Einzelhandel zu-
dem auf das strategische Marktverhalten der grofien
Handelsunternehmen zurickgehen: Grofien Unterneh-
men fallen die Markisegmentierung Uber Preisdifferen-
zierung und Sonderangebote (Lockangebote) sowie die
Kundenbindung durch Aktionen (kostenlose Zugaben,
Treuekarten und -marken, Gewinnspiele) leichter. lhre
finanzielle Ausstattung erméglicht auch das Setzen von
Kampfpreisen, um kleinere Handler aus dem Markt zu
dréngen.

Auch steigende Skalenertrdge und Verbundvorteile gro-
fBer Betriebsfléchen férdern die Zunahme der Konzentra-
tion im Einzelhandel, indem sie Kostenvorteile gegen-
Uber kleineren Mitbewerbern vermitteln. Steigende Ska-
lenertréige ergeben sich aus einer Fixkostendegression
(etwa von Lagerkapazitéten), aber auch aus sinkenden
Stickkosten im Einkauf (monetére Skalenertrdge etwa
durch Mengenrabatte). Verbundvorteile entstehen da-
durch, daf3 Fixkosten (Lager, Preisauszeichnung, Wer-
bung) auf eine grofie Zahl von Produkten und Produkli-
nien aufgeteilt werden kénnen. AuBBerdem hat der grof3-
flachige Einzelhandel strukturbedingte Grofienvorteile
im Bereich der Beschaffung, der Warenlogistik und der
Werbung.

Neue Impulse erhielt der KonzentrationsprozeB durch
die forcierte Internationalisierung, aufgrund schwacher
Expansion der Heimmdrkte, ausgereifter Vertriebskon-
zepte, die immer leichter auf andere Markte Gbertragbar
sind, der Verfigbarkeit der notwendigen Technologien
sowie der internationalen Annéherung der Konsummu-
ster.

Kleine und mittlere Handler missen unter diesen Rah-
menbedingungen besondere Formen der Abgrenzung
(Nischen, spezielle Sortimente, besondere Dienstleistun-
gen usw.) finden, um im Wettbewerb zu bestehen, oder

Angebotsmacht spiegelt sich in Marktanteils-
gewinnen bestimmter Vertriebsformen oder
Unternehmensgruppen. Das Zusammen-
wirken von Strukturfaktoren (Konsumenten-
verhalten) und Skalen- sowie Verbundvor-
teilen in Logistik, Warenwirtschaft und
Verteilung hatte in den letzten Jahrzehnten
eine Zunahme der Konzentration zur Folge,
durch die u. a. die Effizienz gesteigert und
die Nahversorgung weiter zuriickgedrdngt
wurde.

sind zu Kooperationen gezwungen (Einkaufsvereinigun-
gen, Ketten). Urspringlich sollten Kooperationen vor al-
lem durch gemeinsamen Einkauf den Nachteil gegen-

Uber den Groflunternehmen ausgleichen. Mit dem
Ubergang der Entscheidungszentralisierung von der Be-
schaffung auf den Absatz (Sortimente, Marketing) neh-
men manche dieser Gruppen aber zunehmend die Ge-
stalt von Wettbewerbseinheiten an. Deren Angebots-
und Nachfragemacht ist daher éhnlich zu beurteilen wie
die der grofien Handelsunternehmen.

Der Strukturwandel und die zunehmende Konzentration
im Lebensmitteleinzelhandel haben bisher sowohl posi-
tive als auch negative Effekte auf der Angebotsseite. Zu
den negativen Folgen gehéren die Einschrénkung der
Nahversorgung, der Ruckgang der Beschéftigung im
Handel') und die Entleerung von Stadt- und Kernzonen.
Zu den positiven Wirkungen zéhlen Effizienz- und Pro-
duktivitdtssteigerungen sowie Preisvorteile fir den Ver-
braucher, die nicht zuletzt auch auf die Nutzung von
Marktmacht der Handelsunternehmen in der Beschaf-
fung zurickzufihren sind?).

Wegen der Interdependenzen zwischen dem Absatz-
markt der Handelsunternehmen und ihren Beschaffungs-
mérkten verfigen markistarke Handelsunternehmen
sehr oft gleichzeitig Uber Angebots- und Nachfrage-
macht. Gréflere Handelsunternehmen und Koopera-
tionsgruppen erzielen in der Regel gunstigere Einkaufs-
konditionen und andere strategische Vorteile, die ihnen
eine herausragende Wettbewerbsstellung gegeniber
den Konkurrenten und eine starke Verhandlungsposition
gegeniber den Lieferanten verschaffen.

Die hohe Konzentration im Einzelhandel
bedeutet, verbunden mit den Strukturvor-
teilen des Handels gegeniber grofien Teilen
der Industrie, ein erhebliches Nachfrage-
machtpotential des Handels. Die wohlfahrts-
Skonomischen Auswirkungen der Nachfra-
gemacht hdngen wesentlich mit den Markt-
strukturgegebenheiten in Handel und Indu-
strie zusammen. Von groBer Bedeutung ist
die Funktionsféhigkeit des Wettbewerbs auf
der Handelsstufe.

Nachfragemacht éuBBert sich in der ,Féhigkeit eines Be-
schaffers, in Transaktionsbeziehungen die Handlungs-
und/oder Entscheidungsfreiheit eines Lieferanten zu be-
schrénken”  (Potucek, 1987). Von Nachfragemacht
spricht man, ,wenn es dem Nachfrager durch Einsatz
seiner wirtschaftlichen Macht dauerhaft gelingt, gréfiere
Verhandlungsspielrdume gegeniber der anderen Marki-
seite zu erreichen, die weitgehend einer Kontrolle durch

') Die zunehmende Konzentration ist allerdings nur einer der EinfluB-
faktoren (vgl. Zentes — Hurth, 1996, S. 78ff).

2) Im Widerspruch zu den Praferenzen der Konsumenten wére der
Strukturwandel nicht méglich gewesen.
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den Wettbewerb entzogen wird” (lfo, 1997, Trdger
etal., 1994, Hewitt, 1998).

Der Marktanteil und andere Strukturvorteile (Finanzkraft,
Marktzutrittsschranken usw.) allein erkléren eine Gberra-
gende Markistellung nicht. Grofle Bedeutung kommt
der Umstellungs- und Ausweichflexibilitét der jeweiligen
Marktgegenseite sowie Asymmetrien in bezug auf die
Opportunitdtskosten®) der Markiteilnehmer zu (Hewitt,
1998, Dobson — Waterson, 1999).

Die Beurteilung der Nachfragemacht erfordert auch eine
(sowohl sachliche als auch rdumliche) Bestimmung des
relevanten Marktes. Absatzmérkte sind lokal, Beschaf-
fungsmarkte in der Regel national und mit zunehmender
dkonomischer Integration immer mehr international (in-
ternationale Einkaufsvereinigungen). Nach Rechtspre-
chung des Europdischen Gerichtshofes ist fir die Ab-
grenzung des Absatzmarktes (Handelsmarkt) die Sicht
des Verbrauchers?) mafigebend, fir die Definition der
Beschaffungsmérkte die Angebotsumstellungsflexibilitét
der Hersteller®) und ihre Absatzalternativen (Export, Ga-
stfronomie usw.). Dies unfersireicht die oben erwdhnte
Bedeutung dieser Faktoren.

Nachfragemacht des Handels ist kein neues
Phénomen. Aufgrund der zunehmenden
6konomischen Integration durch die Schaf-
fung des Binnenmarktes und der damit
einhergehenden Internationalisierung
bedeutender Handelskonzerne diirfte die
Verhandlungsmacht gegeniber der
Konsumgduterindustrie aber weiter steigen.

Mit zunehmender wirtschaftlicher Integration durch den
Binnenmarkt und der damit einhergehenden Infernatio-
nalisierung bedeutender Handelskonzerne dirfte die
Verhandlungsmacht gegeniber der Konsumgiterindu-
strie weiter steigen. Nachfragemacht des Handels ist
aber kein neues Phédnomen. Bis zur Integration in den
EWR und in die EU war der &sterreichische Nahrungs-
mittelmarkt bis zu einem gewissen Grad effektiv ge-
schitzt. In verschiedenen Sparten war auch unter die-
sen Rahmenbedingungen Markimacht heimischer Er-
zeuger zu beobachten. Mit dem Eintritt in den Binnen-
markt wurden die feilweise geschitzten Markte, die
dem Handel nur wenig Ausweichméglichkeiten boten,
weitgehend geéffnet; Produkte, die in einem anderen
EU-Land in Verkehr gesetzt wurden, werden Uber infer-

%) Kosten aus dem Wechsel eines Nachfragers bzw. Anbieters.

) Relevant ist das vom Verbraucher erwartete Sortiment an Lebensmit-
teln sowie bestimmten Non-food-Produkten, das von konkurrierenden
Vertriebsformen (z. B. Diskonter, Supermdrkte, Verbrauchermdrkte
usw.) in einem réumlich abgegrenzten Gebiet angeboten wird.

%) Da kaum ein Hersteller das gesamte Sortiment eines Héndler anbie-
ten kann, sind in der Regel einzelne Produktmérkte zu bilden.

nationale Einkaufskorridore ins eigene Sortiment Gber-
nommen.

War zunéchst der Handel hauptséchlich ein ,Erfullungs-
gehilfe” der Industrie, so haben sich die Beziehungen
zwischen Handel und Industrie in den letzten 20 Jahren
grundlegend gedndert. Sie sind heute zunehmend ge-
kennzeichnet durch strukturbedingte Vorteile des Han-
dels. Diese basieren vor allem auf verbesserten Aus-
weichméglichkeiten der Nachfrage gegeniber dem An-
gebot.

Wahrend der groBfléchige Lebensmitteleinzelhandel
heute fur die meisten Hersteller ein unverzichtbarer Ab-
satzweg ist und (kurz- bis mittelfristig) weder Export, Spe-
zialanbieter noch andere alternative Absatzwege einen
verlorenen Kunden ersetzen kénnen, kann der Handel
wesentlich leichter substituieren. Mit Ausnahme starker
Marken (,Must-carry”-Produkte) bewirkt das Konsumen-
tenverhalten auf Lebensmittelmérkten einen Strukturvor-
teil des Handels gegeniber den Herstellern: Der Handel
kann besser abschdétzen, in welchem Ausmaf3 eine Ausli-
stung von Produkten méglich ist, ohne daf3 Konsumen-
ten zur Konkurrenz wechseln. Er verfigt Gber bessere In-
formationen Uber den Trade-off zwischen den ,Kosten
des Handlerwechsels” und den ,Kosten des Marken-
wechsels”.

Die wohlfahrtsékonomischen Implikationen der Nach-
fragemacht unterscheiden sich, je nachdem ob gleich-
zeitig auch auf der Lieferstufe Marktimacht gegeben ist
oder nicht. Negative Wohlfahrtswirkungen hat Nachfra-
gemacht fir den Produzenten, der kleinstrukturiert ist
und im Wettbewerb steht. Eine solche Situation erlaubt
es den mdchtigen Nachfragern, die Produzentenrenten
der Lieferstufe abzuschopfen. Im Zuge der Rentenumver-
teilung von den Herstellern zum Handel ergeben sich
dann Wohlfahrisverluste, aus einer Unterbeschaftigung
von Ressourcen, einer Aushdhlung der Innovationskraft
und der Abschreckung potentieller neuer Lieferanten.
Sofern der Handel nicht gleichzeitig auf den Absatz-
mdérkten wirksamem Wettbewerb ausgesetzt ist, werden
zusdtzlich die Konsumentenrenten reduziert (héhere
Konsumentenpreise).

Nachfragemacht kann jedoch als Gegenmacht dann
wohlfahrtserhdhend wirken, wenn die Lieferantenseite
selbst hoch konzentriert ist und gleichzeitig die nachfra-
gemdchtigen Kéufer auf ihren Absatzmdrkten wirksa-
mem Wettbewerb ausgesetzt sind, sodaf sie die erreich-
ten Vorteile an die Konsumenten weitergeben missen.
Nachfragemacht wirkt in diesem Fall wie eine Wettbe-
werbsverscharfung.

Waéhrend die Wirtschaftspolitik auf die durch Angebots-
macht hervorgerufene Verschlechterung der Nahversor-
gung mit rechtlichen MaBnahmen reagierte, verfolgten
die meisten Lander gegentber Nachfragemacht traditio-
nell eine Laissez-faire-Politik, weil Nachfragemacht die
Konsumentenrente nicht immer schmdalern muf3.
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In letzter Zeit hat sich die Einschéatzung von Wissenschaft
und Wettbewerbsbehorden beziglich der Funktionsfé-
higkeit von Wettbewerb im Einzelhandel, speziell im Le-
bensmitteleinzelhandel, gedndert (London Economics,
1997, Dobson — Waterson, 1999, Hewitt, 1998, Wieser
— Aiginger — Woiger, 1999, Buchinger — Handler,
1999). Zunehmend werden regulierende Eingriffe auch

Traditionell reagierte die Wirtschaftspolitik
auf die durch verstérkte Angebotsmacht
ausgeléste Verscharfung der Nahversor-
gungsprobleme mit rechtlichen Eingriffen.
Gegen Nachfragemacht wurden kaum
rechtliche MaBBnahmen ergriffen, da ihr
EinfluB auf die Konsumentenrente nicht in
jedem Fall negativ sein muf3.

for gewachsene oligopolistische Strukturen gefordert.
Europaweit wird eine préventive Fusionskontrolle propa-
giert. In der Frage einer (begleitenden) MiSbrauchsauf-
sicht von Handelsakfivitdten divergieren hingegen die
Meinungen (Hewitt, 1998, Wieser — Aiginger — Wiger,
1999, Buchinger — Handler, 1999).

VERANDERUNGEN DER MARKTSTRUKTUR
IN HANDEL UND PRODUKTION

Die Entwicklung der europdischen Einzelhandelsmdérkte
ist in den neunziger Jahren durch mehrere Tendenzen
gepragt, die teilweise unabhéngig voneinander ablau-
fen, zum Teil aber auch einander bedingen: fortschrei-
tende Internationalisierung, verstarkte Fusionsaktivitéten
(mergers and acquisitions) und zunehmende Dominanz
der groBlen Handelsunternehmen, Verénderung von
Konsumstruktur und Konsumentenverhalten, Einfihrung
neuer Handelskonzepte (cash and carry, groie Diskont-
léden, Hypermdérkte), steigende Herausforderung der
Markenartikel durch Handelsmarken und eine laufend
zunehmende Konzentration, vor allem im Lebensmittel-
einzelhandel.

Das Zusammenwirken von Strukturfaktoren (Konsumen-
tenverhalten) sowie Skalen- und Verbundvorteilen in Lo-
gistik, Warenwirtschaft und Verteilung hatte in den letz-
ten Jahrzehnten ein rasches Wachstum von Super- und
Hypermdarkten zur Folge, trug aber auch zum Entstehen
von groflen Einkaufszentren an den Stadiréndern bei.
Das war letztlich auch eine Ursache der Marktanteilsge-
winne von Marktfohrern und der zunehmenden Han-
delskonzentration.

In der Folge wurde europaweit die Nahversorgung wei-
ter zurickgedréngt, vor allem im Lebensmittelhandel. Ei-
nige Lander, darunter auch Osterreich, reagierten dar-
auf in letzter Zeit mit gesetzlichen Einschrénkungen fir
die Grindung oder Erweiterung groBformatiger Ver-

triebsformen. Dennoch ist die Unternehmenskonzentra-
tion im Lebensmittelhandel in manchen Léndern be-
tréichtlich, wie die Marktanteile der jeweils grofiten drei
Lebensmitteleinzelhéndler nach AC-Nielsen im Jahr
1996¢) zeigen: Schweden 89%, Norwegen 86%, Finn-
land 76%, Schweiz 75%, Danemark 74%, Osterreich
72%, Niederlande 72%, Deutschland 62%, Portugal
55%, Frankreich 54%, Irland 53%, Belgien 50%, Grof3-
britannien 35%, Spanien 31% und Griechenland 25%.

Die zunehmende Konzentration im Lebens-
mittelhandel 1G5t sich in Osterreich anhand
der Zahl der Betriebe, der Umsatzkonzentra-
tion und der Verkaufsfléchenkonzentration
nachweisen. Sie resultiert aus der Verschdr-
fung des Wettbewerbs durch den EU-Beitritt,
der erheblichen Eigenexpansion der groBen
Handelsketten, dem Konsum-Konkurs im
Jahr 1995, der Ubernahme der Familia-
Madrkte durch Spar im Jahre 1996 und aus
der Teilibernahme von Meinl durch REWE
im Jahr 1999.

Die zunehmende Handelskonzentration 168t sich in
Osterreich sowohl for den gesamten Einzelhandel als
auch for den Lebensmittelhandel anhand der Zahl der
Betriebe, der Umsatzkonzentration und der Verkaufsfl-
chenkonzentration nachweisen. Die Zahl der Betriebe,
definiert als &riliche Kostenrechnungseinheit’), verrin-
gerte sich im Einzelhandel von 1983 bis 1995 von
42.491 auf 38.727 (-8,9%). Gleichzeitig wuchs der
Umsatz pro Betrieb von 7,6 auf 13,2 Mill. S (+74%). In
diesem Zeitraum sank die Zahl der Betriebe im Lebens-
mitteleinzelhandel von 9.013 auf 6.062 (-32,7%), der
Umsatz stieg von 10,4 auf 22,5Mill.S je Betrieb
(+116,3%).

Die Gesamtumsédtze nahmen zu (Einzelhandel +59%,
Lebensmitteleinzelhandel +45%), wéahrend die Zahl der
Betriebe sank, sodafl sich der Umsatz je Betrieb im
Durchschnitt Gberproportional erhéhte. Die absolute
Konzentration®) nahm daher weiter zu: im gesamten Ein-
zelhandel um 9,4%, im Lebensmittelhandel sogar um
rund 50%°). Trotz der verstérkten Konzentration im Ein-
zelhandel stiegen die Preise (gemessen an den impliziten
Deflatoren) seit 1995 nicht mehr. ZurickzufGhren ist
dies einerseits auf die Verschérfung des Wettbewerbs-

¢) Das ist das aktuellste europaweit verfigbare Vergleichsjahr.

’) Diese Betriebsdefinition kommt der des Unternehmens néher als der
des Geschdfts.

8) Entwicklung der Gesamtumsétze in Relation zur Umsatzentwicklung
ie Betrieb.

%) Auch die relative Konzentration (Verteilung der Umséitze nach Be-

triebsgréfen) erhdhte sich, gemessen am Gini-Koeffizienten, deutlich
(Wieser — Aiginger — Wiiger, 1999).
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Ubersicht 1: Wichtige Indikatoren fir den ésterreichischen
Einzelhandel und Lebensmitteleinzelhandel

1983 1988 1995

Einzelhandel

Unternehmen 41.435 39.853 38.080
Nettoumsatz Mill. S 291.445 363.515 495.446')
Beschaftigte 249.646 253.587 274.233
Nettoumsatz je Unternehmen Mill. S 7,0 9,1 13,0
Einwohner je Unternehmen 182 191 211
Beschaftigte je Unternehmen 6,0 6,4 7,2

Betriebe 42.491 40.929 38.727
Nettoumsatz Mill.S  321.004 377.992 511.367
Netftoumsatz je Betrieb Mill. S 7,6 9,2 13,2
Einwohner je Betrieb 178 186 208

Lebensmitteleinzelhandel

Betriebe 9.013 7.666 6.062
Nettoumsatz Mill. S 93.988 105.348 136.617
Beschaftigte 63.558 65.315 61.227
Netftoumsatz je Betrieb Mill. S 10,4 13,7 22,5
Einwohner je Betrieb 840 993 1.327
Beschaftigte je Betrieb 71 8,5 10,1

Q: OSTAT, Wiiger (1994), WIFO-Berechnungen. — ') Geschdtzt aufgrund von Verénde-
rungsraten laut OSTAT.

drucks in der Folge des EU-Beitritts, die Rationalisierun-
gen und Produktivitétssteigerungen im Handel erfor-
derte, aber auch mit BeschdaftigungseinbuBBen verbun-
den war (Wiger, 1998). Andererseits resultierte die Sta-
bilisierung der Einzelhandelspreise in den letzten Jahren
aus der schwachen Wirtschaftsentwicklung.

Vorteile der Grofibetriebe (500 Beschaftigte und dar-
Uber) beziglich Kostenbelastung und Effizienz spiegeln
sich in steigenden Umsatzanteilen und einer zunehmen-
den Verkaufsfléchenkonzentration. Im gesamten Einzel-
handel hat sich ihr Umsatzanteil im Vergleichszeitraum
von 13,6% auf 23,3% fast verdoppelt, im Lebensmittel-
einzelhandel betrug er 1995 bereits 50,3%. 1998 ent-
fielen bereits 68,1% der gesamten Umsdtze im Lebens-
mitteleinzelhandel auf Verbraucherméarkte und Super-
markte. Wéhrend aber der Umsatzanteil der Verbrau-
chermarkte (Verkaufsflache tber 1.000 m?) seit 1983
stagniert bzw. sogar leicht rickléufig ist, steigerten die
Supermarkte (400 m? bis 1.000 m?) ihren Anteil zwi-
schen 1983 und 1998 von 16,8% auf 41%. Im europdi-
schen Vergleich'®) weist Osterreich mit rund 26% den
geringsten Umsatzanteil von Verbrauchermérkten auf,
aber einen sehr hohen Umsatzanteil der Supermarkte.
Die Grinde dafur dirften einerseits in der Landesgréfie
liegen (die Geschaftsgrofie steht in positivem Zusam-
menhang mit der Landesgréfe), andererseits aber auch
in restriktiven Raumordnungsgesetzen und Genehmi-
gungspraktiken (Ausweichen von Verbrauchermaérkten
auf Supermarkte).

Die wachsende Bedeutung der Filialbetriebe mit grofien
Verkaufsfléchen erhdhte in den neunziger Jahren die
Unternehmenskonzentration im &sterreichischen Lebens-

19) Im EU-Vergleich rangiert Osterreich gemessen am durchschnittli-
chen Umsatz je Unternehmen, je Beschéftigten und je Einwohner je-
weils im Spitzenfeld (Wieser — Aiginger — Wiiger, 1999).

Ubersicht 2: Entwicklung der Umséitze im Einzelhandel und
Lebensmitteleinzelhandel nach BeschdftigtengréfBenklassen

Einzelhandel Lebensmitteleinzelhandel
1983 1988 1995 1983 1988 1995
Anteile am Gesamtumsatz in %

1 bis 9 Beschéftigte 41,0 370 30,5 290 238 22,7
10 bis 19 Beschéftigte 10,1 10,3 11,2 4,6 4,8 4,9
20 bis 49 Beschaftigte 11,3 11,6 12,0 3,7 3,6 3,0
50 bis 99 Beschaftigte 7,2 7,9 9,1 4,2 4,0 3,7
100 bis 499 Beschaftigte 16,7 18,8 13,9 250 299 155
500 bis 999 Beschftigte 52 5,3 85 125 10,9 18,7
1.000 Beschéftigte und dariber 8,4 9,1 14,8 21,0 23,0 31,6
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Q: OSTAT, Nichtlandwirtschaftliche Bereichszéhlungen; WIFO-Berechnungen. Die Nicht-
landwirtschaftlichen Bereichszéhlungen erfa3ten in der Vergangenheit in der Regel in Finf-
jahresabsténden Strukturdaten. Die letzte solche Vollerhebung wurde 1995 durchgefihrt.

mitteleinzelhandel stark. Nach den Zahlen von Fessel +
GiK stieg der (nationale) Marktanteil der gegenwdrtig
grofiten drei Unternehmen zwischen 1992 und 1998
von 45,6% auf 68,6%. Die Top 5 hatten 1998 einen
Marktanteil von 84,7%, die Top 7 von 94,5%. Nach den
Erhebungen von AC-Nielsen'") wuchs unter Bericksich-
tigung der Kooperationsgruppe ZEV der Konzentrations-
grad der gréfiten drei (BML, Spar, ZEV) von 63,1%
(1994) auf 76,3% (1998). Dies geht auf die Verschér-
fung des Wettbewerbsdrucks durch den EU-Beitritt, die
erhebliche Eigenexpansion der groflen Handelsketten,
den Konsum-Konkurs im Jahr 1995 und die Ubernahme
der Familia-Mérkte durch Spar im Jahre 1996 zurick.
Mit der Teilibernahme von Meinl durch REWE dirfte die
Unternehmenskonzentration neuerlich um 2% bis 3%
gestiegen sein.

Parallel zur Zunahme der Handelskonzentration be-
schleunigte sich der Rickzug aus der Nahversorgung
weiter. Die Abnahme der Betriebszahl zwischen 1988
und 1995 ging sowohl im gesamten Einzelhandel als
auch im Lebensmitteleinzelhandel (sieht man vom Kon-
sum-Konkurs ab) ausschlieBlich auf Kosten der Betriebe
mit bis zu 9 Beschéftigten (Einzelhandel —7,8%, Lebens-
mitteleinzelhandel —23,8%). Auf der Nachfrageseite er-
klart sich dies mit einer Zunahme der Mobilitét der Be-
volkerung, mit der verdénderten Vorratshaltung der
Haushalte und mit soziodemographischen Verénderun-
gen (Pock, 1997, Jungwirth, 1997). Auf der Angebots-
seite resultiert die Entwicklung u. a. aus der gréBeren
Breite und Tiefe der Sortimente grofiflachiger Vertriebs-
formen und den damit verbundenen Effizienzvorteilen im
Absatz und Einkauf, aus den Kostenvorteilen fir Grof3-
betriebe in Stadtrandlagen, aus der Finanzkraft von Fili-
alsystemen und deren strategischen Méglichkeiten zu in-
ternem und externem Wachstum sowie aus dem Auf-
kommen von preisaggressiven Diskontern mit schnell
drehendem, stark eingeschranktem Sortiment ohne Ser-
viceleistungen. Vor allem im léndlichen Bereich dirften
die erhdhte Mobilitat und die zunehmende Berufstatig-

") Die Daten von AC-Nielsen enthalten keine Angaben der Hofer KG.
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Ubersicht 3: Entwicklung des sterreichischen
Lebensmitteleinzelhandels nach Geschdftstypen

Verbrau- Supermérkte Lebensmitteleinzelhandelsgeschéfte  Insgesamt
Chermarkte GVOB Mlﬁe‘ Klein
Anteile am Gesamtumsaiz in %

1976 23,1 13,6 19,4 20,6 23,3 100,0
1980 25,7 15,7 22,3 20,0 16,3 100,0
1983 27,0 16,8 24,2 19,0 13,0 100,0
1988 25,9 24,7 17,6 12,1 19,7 100,0
1991 25,6 30,9 17,9 10,6 15,0 100,0
1995 25,8 34,8 18,1 9,5 11,8 100,0
1996 26,1 38,4 17,8 8,1 9,6 100,0
1997 26,8 39,6 17,1 7,7 8,9 100,0
1998 27,1 41,0 16,7 7,0 8,1 100,0

Q: AC Nielsen, Statistisches Jahrbuch. — Verbrauchermérkte ab 1.000 m? Verkaufsfléche,
Supermérkte 400 m2 bis 1.000 m? Verkaufsfléche, groBe Lebensmitteleinzelhandelsge-
schafte bis 1984 150 m? bis 400 m2, ab 1985 250 m? bis 400 m?, mittlere Lebensmittel-
einzelhandelsgeschéfte bis 1984 70 m? bis 150 m2, ab 1985 150 m? bis 250 m?, kleine
Lebensmitteleinzelhandelsgeschafte bis 1984 bis 70 m2, ab 1985 bis 150 m2.

keit von Frauen die Nahversorgung im Lebensmittelein-
zelhandel weiter zuriickgedréngt haben. Betroffen sind
davon vor allem éltere und nicht oder eingeschrankt
mobile Konsumenten.

Auch die gewerblichen Nahrungsmittelher-
steller und die Industrie sind von der zuneh-
menden Internationalisierung und den
Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhandel
in den neunziger Jahren betroffen. Sie sind
zur Reorganisation, zur Kostenddmpfung
und zur Aufgabe defizitdarer Betriebsstdtten
gezwungen. Der Erndhrungssektor war
lange Zeit ein geschitzter Bereich und
bewdiltigte die erwartete Wettbewerbsver-
schdrfung durch die Binnenmarktintegration
schlechter als die anderen Sektoren.

Auch die gewerblichen Nahrungsmittelhersteller und die
Industrie sind von der zunehmenden Internationalisie-
rung und den Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhan-
del in den neunziger Jahren betroffen. Sie sind gezwun-
gen zur Reorganisation, zur Kostenddmpfung und zur
Aufgabe defizitérer Betriebsstatten. Seit Beginn der Inte-
gration in den EWR und in die EU ist der nominelle Pro-
duktionswert in der Nahrungsmittelindustrie riicklaufig
(1994/1998 —8,4%), wahrend er in der Gesamtindu-
strie deutlich zunahm (1994/1998 +19,6%). Auch die
BeschaftigungseinbuBen sind in der Nahrungsmittelin-
dustrie (1994/1998 —-19,1%) wesentlich ausgeprdgter
als in der Gesamtindustrie (1994/1998 —4,2%). Die
Zahl der Unternehmen sank in der Ernéhrungsindustrie

zwischen 1990 und 1998 von 553 auf 309 (—44,1%).

Vor dem EU-Beitritt (1993) war die Cash-flow-Quote im
Nahrungs- und GenuBmittelsektor (einschlieBlich Ge-
trdnke und Tabakverarbeitung) mit 11% die zweithdch-
ste unter den zehn Industriebranchen und lag deutlich
Uber dem Industriedurchschnitt (9%). 1997 war die

Ubersicht 4: Die Entwicklung der Marktanteile im
Ssterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

In %

Billa, Merkur, Mondo 18,6 19,3 20,2 22,2 269 298 307
Spar, Interspar 16,5 18,1 18,3 21,3 260 26,7 26,1
Hofer 10,5 10,9 10,6 11,4 11,7 105 11,8
ADEG 9,2 9,5 9,8 9,2 10,5 9,5 9,7
Meinl, Pampam 6,0 6,2 6,4 6,2 7,6 7,7 6,4
Léwa, Magnet, Zielpunkt 4,6 4,4 89 4,3 4,7 4,7 5,5
Nah & Frisch 4,9 4,7 4,4 4,7 5,0 4,3 4,3

Restlicher Lebensmitteleinzelhan-

del (bis 1995 einschlieBlich

Konsum) 29,7 26,9 264 20,7 7,6 6,8 55
Konsum . 18,6 18,5 14,1 = = =
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Q: Fessel + GfK, Europanel Database (gesamte Lebensmittelausgaben in vier Wochen je-
weils zwischen April und Mai 1992 bis 1997); Fessel + GfK, Handelsanalyse 1993 bis
1998 (vierwdchige Vollerhebung der Lebensmitteleinkéufe sterreichischer Privathaushalte
im Mai); ADEG ohne Kaufladen.

Cash-flow-Quote der Branche mit 6,1% industrieweit
die niedrigste und blieb weit unter dem Durchschnitt
(8,9%)'?). Die Ursachen liegen nicht allein in der Zu-
nahme der Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel
und der in den letzten Jahren noch ricklaufigen Entwick-
lung im Tourismus: Der Erdhrungssektor war lange ein
geschitzter Bereich und bewdltigte die erwartete Wett-
bewerbsverschéarfung durch die Binnenmarktintegration
schlechter als die anderen Sektoren. Die Mehrheit der
Unternehmen dirfte darauf nur unzureichend vorbereitet
gewesen sein. Allerdings ist die Cash-flow-Quote seit
1994 annéhernd stabil, und die Unit Values (Wert pro
kg) der Agrarexporte haben sich verbessert — sie lagen
aber 1997 noch immer deutlich unter denen der Im-
porte.

Es war zu erwarten, daf nach der Marktéffnung manche
heimische Nahrungsmittelsparte mangels international
bekannter Marken weniger Marktanteile im Ausland ge-
winnen wirde als europdische Anbieter im Inland. Der
Handelsbilanzsaldo des &sterreichischen Ernédhrungs-

1?) Die Unterschiede zwischen den Branchen spiegeln die Differenzen
bezuglich der Kapitalintensitét, die Gber die Zeit relativ stabil ist, so-
daf ein zeitlicher Vergleich sinnvoll ist.

Ubersicht 5: Marktanteile im &sterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel

1994 1995 1996 1997 1998

Billa, Merkur, Mondo 22,2 24,7 30,1 32,5 32,8
Spar, Interspar 19,4 21,9 26,2 27,1 27,2
ZEV) 21,5 22,4 18,6 16,7 16,3
ADEG 11,7 12,0 12,8 . .
Meinl, Pampam?) 6,4 6,8 7,3 6,9 6,8
Léwa, Magnet, Zielpunkt?) 4,9 4,9 585 5,1 54
Restliche Filialisten und Gbriger
Lebensmitteleinzelhandel?) 7,6 6,6 6,8 18,6 18,3
Konsum 17,6 12,4 - - =
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Q: AC-Nielsen. — ') Ab 1996 ohne Léwa. —?) Meinl ist Mitglied der ZEV (in deren Marktan-
teil enthalten). — ) Léwa war bis 1995 Mitglied der ZEV (in deren Marktanteil enthalten). —
4 Ab 1997 einschlieBlich ADEG.
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Ubersicht 6: Produktionswert und Beschdftigte der Nahrungs- und GenuBimittelindustrie im Vergleich zur Gesamtindustrie

Produktionswert

Nahrungs- und GenuBmittelindustrie Industrie insgesamt

Beschaftigte

Nahrungs- und GenuBmittelindustrie Industrie insgesamt

Mill. S 1985 = 100 Verdnderung Mill. S 1985 = 100 Verénderung  Personen 1985 = 100 Verénderung  Personen 1985 = 100 Verénderung
gegen das gegen das gegen das gegen das
Vorjahr in % Vorjahr in % Vorjahr in % Vorjahr in %
1980 51.175 76,3 + 7,2 452.497 77,7 +12,0 47.998 111,3 - 06 575.732 111,7 + 1,1
1981 56.106 83,6 + 9,6 480.712 82,4 + 6,2 47.121 109,3 -1,8 563.070 109,3 - 22
1982 60.144 89,7 +72 495.113 84,8 + 3,0 45.719 106,0 - 3,0 539.943 104,8 - 4,1
1983 59.657 88,9 -08 499.417 85,6 + 0,9 44.307 102,7 - 3,1 517.691 100,5 -4,
1984 63.605 94,9 + 6,6 546.595 93,7 + 9,4 43.856 101,7 - 1,0 514.417 99,8 - 06
1985 67.079 100,0 & 55 583.527 100,0 + 6,8 43.124 100,0 - 1,7 515.342 100,0 + 0,2
1986 67.272 100,3 + 0,3 561.827 96,3 = &7/ 42.456 98,4 = 114 511.585 99,3 - 0,7
1987 66.957 99,8 - 05 556.302 95,3 -1,0 42.051 97.5 - 1,0 497.104 96,5 -28
1988 67.500 100,6 + 0,8 599.287 102,7 + 7,7 41.160 95,4 = 20| 486.682 94,4 - 2,1
1989 69.717 103,9 + 3,3 646.235 110,7 +78 40.934 94,9 - 05 490.085 95,1 - 07
1990 76.038 113,4 + 9,1 690.985 118,4 + 6,9 40.897 94,8 - 0,1 497.652 96,6 + 1,5
1991 80.024 119,3 + 52 703.116 120,5 + 1,8 41.366 95,9 + 1,1 492.133 95,5 -1,
1992 83.020 123,8 + 3,7 707.278 121,2 + 0,6 40.591 94,1 - 1,9 474.891 92,2 = 35
1993 82.121 123,9 + 0,1 675.158 115,7 - 45 38.752 89,9 - 45 444.090 86,2 - 65
1994 83.755 125,9 + 0,8 712.635 122,1 + 5,6 38.096 88,3 - 1,7 428.137 83,1 - 36
1995 82.457 122,9 - 15 751.902 128,9 + 5,5 35.895 83,2 - 58 423.775 82,2 -1,0
1996 81.856 122,0 -07 750.140 128,6 - 02 35.473 82,3 - 1,2 421.768 81,8 - 05
1997 81.301 121,2 - 07 804.331 137,8 +72 33.685 78,1 - 50 411.593 79,9 - 24
1998 76.748 114,4 - 56 852.591 146,1 + 6,0 30.822 71,5 - 8,5 410.358 79,6 -03
0 1980/1998 + 23 + 3,6 - 24 -19
0 1994/1998 - 24 + 4,6 - 5,1 - 1,1
Q: WIFO.

sektors verschlechterte sich dementsprechend seit Ende
der achtziger Jahre im Gegensatz zur EU weiter. Das be-
traf die Sparten Fleischprodukte, Fischprodukte, Milch
und Speiseeis sowie Mahl- und Schélmihlenerzeug-
nisse. Eine Verbesserung war in den Bereichen Obst-
und Gemuiseprodukte, pflanzliche und tierische Fette
und Ole, Futtermittel und Getréinke zu verzeichnen.

BEZIEHUNGEN ZWISCHEN HERSTELLERN
UND GROSSEN LEBENSMITTEL-
HANDLERN

Die allgemeinen Tendenzen im Lebensmitteleinzelhan-
del (wachsende Konzentration durch Expansion grofier
Filialketten und Unternehmensibernahmen, Zunahme
der Verkaufsfldchen) sowie insbesondere steigende
Handelsmarkenanteile und das Konzept des ECR (Effi-
cient Consumer Response)'®) bringen auch neue Quali-
taten in den vertikalen Wettbewerb zwischen Héndlern
und Herstellern. Dadurch haben sich die Beziehungen
zwischen Nahrungsmittelherstellern und Héandlern in den
letzten Jahren veréndert. Die grofien Lebensmittelhan-
delsunternehmen zeichnen sich heute durch Finanzkraft,
Effizienz und Leistungsstérke aus und haben wesentlich
an Verhandlungsmacht gewonnen. lhnen steht eine po-
larisierte Industriestruktur gegeniber mit wenigen markt-
fohrenden Herstellern und einer Mehrzahl meist kleiner

13) Efficient Consumer Response steht fir ein integriertes Konzept zur
Uberwindung der funktionellen Barrieren in der Wertschépfung. Ver-
folgt werden dabei zwei Ziele: die Rationalisierung der Prozefikosten
und die Beschleunigung der Prozesse, um schneller auf Verénderun-
gen der Konsumentenwinsche reagieren zu kénnen (lfo, 1997).
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Unternehmen, deren Produkte aus verschiedenen Griin-
den keine starke Markistellung erzielen.

Fur die Hersteller spielt generell die absatzwirtschaftliche
Leistungsfahigkeit der grofien Filialbetriebe und Ein-
kaufsgruppen eine bedeutende Rolle. Entscheidend sind
dabei Kriterien wie der nationale Marktanteil, die Inten-
sitét der absatzwirtschaftlichen Anbindung der Verkaufs-
stellen und die Vertriebsleistungen. Fir die grofien Mar-
kenartikelhersteller sind leistungsstarke und expansive
Handler von besonderem Interesse, da sie mit deren
Hilfe ihre Marktanteile verteidigen und ausbauen kén-
nen'¥). Auch der Handel ist aber an starken Marken in-
teressiert und kann auf die bekannten und zugkraftigen
Produkte der Markifihrer kaum verzichten. Fir die fih-
renden Markenartikelhersteller bietet daher eine engere
Zusammenarbeit mit leistungsstarken Handelspartnern
erhebliche Chancen. Im Gegensatz dazu dirfte es fur

'4) Eine Zunahme der Konzentration ist fir die Industrie unter diesem
Gesichtspunkt positiv und wird deshalb zumindest zum Teil auch ge-
fordert.

Ubersicht 7: Wichtige Indikatoren fir die ésterreichische
Nahrungs-, GenuBmittel- und Getrénkeindustrie

Ohne Tabakindustrie

1985 1990 1995
Betriebe 591 553 451
Produktion Mill. S 70.730 79.390 82.677
Beschaftigte 43.478 41.648 35.000
Produktion je Betrieb Mill. S 120,7 143,6 183,3
Beschaftigte je Betrieb 73,6 73,1 77,6

Q: Wirtschaftskammer Osterreich, Jahresbericht der Ernghrungsindustrie 1995; OSTAT;
WIFO-Berechnungen.
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Ubersicht 8: Handelsbilanz Osterreichs und der EU im Erndhrungssektor

1989 1990
Osterreich - 4555 - 459,0
Schlachthéuser und Fleischverarbeitung 40,5 48,3
Fischverarbeitung - 97,2 — 104,8
Obst- und Gemiseverarbeitung - 87,6 - 102,2
Pflanzliche und tierische Ole und Fette — 188,7 - 1752
Milchverarbeitung, Speiseeis 80,6 63,6
Mahl- und Schéalmuhlen, Starke = 205 - 31,9
Herstellung von Futtermitteln = 8,7 - 11,2
Sonstige Nahrungs- und GenuBmittel - 1533 - 151,2
Getrankeherstellung 1,2 23,1
EU - 536,6 -1.478,5
Schlachthduser und Fleischverarbeitung - 733,1 — 661,8
Fischverarbeitung -4.507,8 -4.928,7
Obst- und Gemiseverarbeitung -2.316,0 -2.788,9
Pflanzliche und tierische Ole und Fette -3.484,8 -2.752,9
Milchverarbeitung, Speiseeis 4.007,9 3.021,3
Mahl- und Schéalmihlen, Stérke - 3954 — 450,4
Herstellung von Futtermitteln 331,2 274,3
Sonstige Nahrungs- und GenuBmittel 2.262,3 2.496,5
Getrdnkeherstellung 4.094,1 4.106,3

Q: DEBA und COMPET.

die leistungsschwécheren Hersteller schwieriger werden,
ihre Produkte in den Regalen des Handels zu plazieren.
Zur Beurteilung der Nachfragemacht sind daher die
Wechsel- und Ausweichméglichkeiten der Hersteller und
Handelsunternehmen zu bericksichtigen.

Strukturdaten, wie sie oben dargestellt wurden, kénnen
nur das Potential'®) von Marktmacht wiedergeben. Um
das Phédnomen insbesondere der Nachfragemacht und
die Beziehungen zwischen den grofBlen Lebensmittel-
handlern und den Nahrungsmittelherstellern in Oster-
reich detaillierter zu beleuchten, fuhrte das WIFO so-
wohl unter den Herstellern als auch unter den Handlern
eine Befragung durch. Befragt wurden 17 wichtige
Chefeinkéufer im &sterreichischen Lebensmittelhandel;
7 von ihnen antworteten (Ricklaufquote 41,2%), sie re-
présentieren mehr als zwei Drittel des Einkaufsvolumens.
Von 600 angeschriebenen Nahrungsmittelherstellern
antworteten 64 Unternehmen (Ricklaufquote 10,7%).
48 von ihnen beziehen den Lebensmitteleinzelhandel in
den Vertrieb ein. Sie setzen rund 52% ihres Umsatzes
Uber den Lebensmitteleinzelhandel ab.

Der Umsatzanteil des gréfiten Lebensmitteleinzelhénd-
lers betrug 1997 im Durchschnitt 22,8% (1981 19,4%),
iener der grofiten zwei Abnehmer 32,9% (1981 23%).
Im Durchschnitt halten die gréfiten funf Héndler bei der
Hailfte der antwortenden Hersteller jeweils mehr als 10%
des Umsatzes. Dafl der &sterreichische Lebensmittelein-
zelhandel von sieben grofien Unternehmen und Ein-
kaufskooperationen beherrscht wird, kénnte man bereits
als eine Form ,6konomischer Abhangigkeit” werten. Der
Verlust von Gber 10% des Umsatzes durch eine Ausli-
stung durfte Gber andere Héndler kaum wettzumachen
sein und kénnte daher nur Uber alternative Absatzwege

15) Selbst in einem Duopol kénnen bei Preiswettbewerb effiziente
Markildsungen erzielt werden.
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1991

~ 466,3
24,4
114,6
107,7
150,1
47,1
29,8
8,7
~ 1525
44,0
-3.039,6
21,2
-5.779,7
-3.438,7
-2.983,2
3.225,4
~ 407,7
329,6
2.058,2
3.679,6

MONATSBERICHTE 12/1999

1992 1993 1994 1995 1996
Mill. ECU

- 501,0 - 545,8 - 6352 - 667,3 - 648,2
25,5 27,6 28,5 - 61,7 - 435
- 1155 - 117,2 - 141,7 - 113,6 - 129,0
- 1188 - 108,8 - 1052 - 106,1 - 80,0
- 153,2 - 159,1 - 170,1 - 1358 - 155,1
16,0 24,7 135 38,4 10,6
- 285 - 36,7 - 824 - 87,0 - 119,7
- 6,1 5,1 14,2 9,6 7,5
- 1593 - 1943 - 2373 - 3293 - 2249
57,5 40,1 103,4 113,4 82,7
-2.626,9 5.537,4 4.982,8 7.967,6 7.922,9
- 5132 859,4 1.311,0 1.330,5 1.357,9
-5.692,1 -4.735,6 -5.386,0 -5.343,4 -5.596,9
-3.385,0 -1.922,0 —-2.205,7 -2.114,4 -2.236,5
—-2.644,3 2.848,9 -3.352,2 -2.082,4 -2.642,4
3.340,7 4.082,7 3.489,1 3.658,5 4.183,9
- 316,7 - 18,7 - 235,1 - 200,5 531,3
382,6 641,7 7111 779,0 272,4
2.267,2 4.320,2 4.748,6 5.950,3 5.415,6
3.765,0 4.813,6 5.474,5 5.790,8 6.135,1

(Export, cash and carry, Gastronomie, Direktabsatz
usw.) kompensiert werden. Eine Auslistung durch den
grofiten Abnehmer hétte wohl noch gravierendere Fol-
gen.

Die Zunahme der Nachfragemacht des
Handels in den letzten Jahren wird z. B.
durch die Marktanteilsgewinne der gréfiten
Abnehmer bestdtigt. Begleitet wird sie von
Funktionsverlagerungen zwischen Industrie
und Handel, von Rabatterhbhungen, Kondi-
tionennachforderungen und einer weitge-
henden Dominanz des Handels in den
Preis- und Konditionenverhandlungen. Das
effiziente Mittel gegen Ausibung von Nach-
fragemacht scheinen starke Marken zu sein.

In diesem Zusammenhang verwundert es, dafl zwar 58%
der Hersteller im Inlandsabsatz die Zusammenarbeit mit
dem Handel verstérken wollen, aber nur 17% im Export.
Die durchschnittliche Exportquote lag im Nahrungsmit-
telsektor 1997 bei 8,7%. Demnach ist die Mehrheit der
Betriebe nach wie vor stark inlandsorientiert und nutzt
eine der moglichen Ausweichalternativen zum heimi-
schen Lebensmitteleinzelhandel nur sehr ungenigend.
Die Grinde fur den Verzicht auf Exporte sind zu geringe
LosgréBen, zu hohe Produktionskosten, mangelnde In-
novationsfdhigkeit und unzureichende Marketingkompe-
tenz. Die letzteren drei Punkte nennt auch der Handel als
Schwéchen der heimischen Industrie.

Der Trend geht zunehmend zu einer Polarisierung: Die
Hersteller setzen entweder verstérkt auf das Top-Mar-
kensegment oder auf das Handelsmarkensegment (Wie-
ser — Aiginger — Wiger, 1999). Die Wettbewerbssitua-
tion dirfte sich daher fir Zweit- und Drittmarken ver-
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Ubersicht 9: Auswirkungen der Einfihrung des Konzepts des
Efficient Consumer Response (ECR)

Aus der Sicht der Industrie

Trifft voll oder Keine
teilweise zu')  Angabe')

Anteile an allen Meldungen
in %

Starkere vertikale Zusammenarbeit zwischen Handel und

ECR-Lieferanten 87 8
Forciertes Handelsmarkengeschéft 73 4
Geringere Listungsbereitschaft des Handels gegeniber

Innovationen 71 4
Zunahme der Fusionstdtigkeit im Handel 67 6
Zunahme der Fusionstédtigkeit der Hersteller 61 8
Abschwdchung des Konditionenwettbewerbs 31 6

Aus der Sicht des Handels

Trifft voll oder Keine
teilweise zu')  Angabe')
Zahl der Nennungen?)

Stéirkere vertikale Zusammenarbeit zwischen Handel und
ECR-Lieferanten 7 _

Forciertes Handelsmarkengeschaft

w
|

Geringere Listungsbereitschaft des Handels gegeniber
Innovationen

Zunahme der Fusionstétigkeit im Handel
Zunahme der Fusionstatigkeit der Hersteller

wowN
|

Abschwéchung des Konditionenwettbewerbs

Konzentration auf bereits erfolgreiche Produkte der fihren-
den Markenartikelhersteller 6 -

Q: WIFO-Erhebungen. ECR steht fir ein integriertes Konzept zur Uberwindung der funktio-
nellen Barrieren in der Wertschépfung. Verfolgt werden dabei zwei Ziele: die Rationalisie-
rung der ProzeBkosten und die Beschleunigung der Prozesse, um schneller auf Verénderun-
gen der Konsumentenwiinsche reagieren zu kénnen. — ') Differenz auf die Grundgesamt-
heit:  trifft nicht zu”. — ?) Grundgesamtheit: 7 (siehe Text).

schlechtert haben, und ein grofier Teil der Hersteller rea-
giert darauf mit verstarkter Spezialisierung. Die Starken
der heimischen Unternehmen liegen nach Angaben des
Handels in der hohen Qualitat, in der Spezialisierung
und der Flexibilitét.

Die Einfohrung von ECR im &sterreichischen Lebensmit-
telsektor wird die Beziehungen zwischen Handel und In-
dustrie entscheidend veréndern. Sowohl Hersteller als
auch Handel gehen davon aus, daf3 die vertikale Zu-
sammenarbeit zwischen dem Handel und den ECR-Lie-
feranten intensiviert und die Fusionstétigkeit der Herstel-
ler verstarkt wird. Die Hersteller erwarten zusatzlich ein
forciertes Handelsmarkengeschéft, eine geringere Li-
stungsbereitschaft des Handels gegeniiber Innovationen
und eine weitere Zunahme der Fusionstétigkeit im Han-
del. Der Handel wiederum will sich verstérkt auf bereits
erfolgreiche Produkte der fihrenden Markenartikelher-
steller konzentrieren und die Zahl der Lieferanten redu-
zieren. Daher dirfte sich durch die Einfohrung von ECR
die Wettbewerbsposition der leistungsschwéicheren,
meist kleineren Hersteller weiter verschlechtern. Fir nicht
integrierte Hersteller wird ECR eine zusétzliche Marktein-
trittsbarriere bilden. Als Folge verbleiben fir immer mehr
Betriebe nur Méglichkeiten im ,Nischenwettbewerb”, in
anderen Distributionskandlen oder als Zulieferer von
Handelsmarken.

Konkrete Auswirkungen der Zunahme der Nachfrage-
macht grofler Handler spiegeln sich in den Angaben zur
Verlagerung von Dienstleistungen, zu den Grinden fur

Ubersicht 10: Griinde fiir Rabatterhéhungen in der Industrie
Die Sichtweisen von Industrie und Handel

Aus der Sicht Aus der Sicht
der Industrie  des Handels

Anteile an al-  Zahl der
len Meldun-  Nennungen')
gen in %
Steigende Konzentration und Kooperation im Handel 79 7
Zunahme ausléndischer Beteiligungen im &sterreichischen
Handel 48 5
Verselbsténdigung des Handels (eigenes Marketing, eigene
Werbung, Warenbewirtschaftung) 46 1
Verstérkter Wettbewerb durch die Liberalisierung im Aufien-
handel 27 6
BewuBte EinfluBnahme auf die Einkaufspolitik des Handels 23 3

Q: WIFO-Erhebungen. — ') Grundgesamtheit: 7 (siehe Text).

Rabatterhéhungen, zum Ablauf von Preis- und Konditio-
nenverhandlungen und zu den vom Handel vermehrt
geforderten Konditionenelementen. 56% der Hersteller-
unternehmen geben an, daf die Funktionsverlagerun-
gen der letzten Jahren eher oder Gberhaupt nicht ihre
Zustimmung fanden. 71% der Unternehmen haben in
den lefzten Jahren Rabatte erhoht (1982 25%). Die
Hauptursache fir die Rabatterhéhungen sehen sowohl
die Hersteller als auch der Handel in der erhéhten Kon-
zentration und Kooperation im Handel. Ein weiterer
Grund ist fur beide Seiten die Zunahme ausléndischer
Beteiligungen im &sterreichischen Handel. Fir die Her-
steller ist aber auch die Verselbsténdigung des Handels
durch eigenes Marketing, eigene Werbung und Waren-
bewirtschaftung (gesteigerte Professionalitét im Einkauf)
mit ein Grund fir die Rabatterhéhungen. Der Handel
dagegen verweist auf die Wettbewerbsverscharfung
durch die Liberalisierung im AuBBenhandel.

Die Angaben zum Ablauf der Preis- und Konditionenver-
handlungen geben erhebliche Auffassungsunterschiede
zwischen den beiden Markiseiten wieder: Nach Ansicht
der Industrie setzt der Handel massiven Druck ein, um
seine Vorschldge durchzusetzen, er gibt die Konditionen
vor und 188t kaum argumentieren, oder er ordnet Preise
und Konditionen an. Gut drei Viertel der Betriebe gaben
an, daf} diese Praktiken zunehmend angewandt werden.
Der Handel gesteht zwar zu, manchmal massiven Druck
auszuiben, um die eigenen Vorstellungen durchzuset-
zen, allerdings ist man gleichzeitig mehrheitlich der Mei-
nung, daf3 die Verhandlungen meist eher harmonisch
ablaufen, indem eine Seite vorschlagt und die andere
bei guter Argumentation annimmt.

Der Eindruck einer eher negativen Sicht der Hersteller
wird dadurch verstarkt, daBB 77% der Unternehmen an-
geben, in der Vergangenheit seien die Konditionen
mehrfach oder regelméBig nachverhandelt worden. Die
grofie Verbreitung von Nachverhandlungen dirfte nicht
vorwiegend auf Ex-ante-Vertragsunsicherheiten und be-
schréankter Rationalitét beruhen, sondern zumindest zum
Teil Ausdruck der erhdhten Nachfragemacht der Hand-
ler sein. Auch die verstdrkte Forderung des Handels
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Ubersicht 11: Zum Ablauf von Preis- und Konditionenverhandlungen

Der Handel sefzt massiven Druck ein, um seine Vorschlége durchzusetzen
Der Handel gibt vor und l&8t kaum argumentieren

Preis und Konditionen werden vom Handel angeordnet

Beide machen einen Vorschlag, und es wird verhandelt

Wir schlagen vor, und der Handel nimmt bei guter Argumentation an

Wir schlagen vor, und die Erzeuger nehmen bei guter Argumentation an

Die Erzeuger schlagen vor, und wir nehmen bei guter Argumentation an
Beide machen einen Vorschlag, und es wird verhandelt

Wir schlagen vor und lassen kaum argumentieren

Die Erzeuger schlagen vor und lassen kaum argumentieren

Wir ordnen Preise und Konditionen an

Die Erzeuger ordnen Preise und Konditionen an

Wir setzen massiven Druck ein, um unsere Vorstellungen zu realisieren

Die Erzeuger setzen massiven Druck ein, um ihre Vorstellungen zu realisieren

Q: WIFO-Erhebungen. — ') Grundgesamtheit: 7 (siehe Text).

nach Listungsgebihren und Werbekostenzuschissen als
zentrale Konditionenelemente kann als Indiz dafir ge-
wertet werden.

Aus der Sicht der Industrie hat sich die Nachfragemacht
des Handels in den letzten Jahren eindeutig erhéht. 90%
der befragten Unternehmen geben an, die zunehmende
Nachfragemacht habe BetriebsschlieBungen in der In-
dustrie zur Folge gehabt. Als wichtigste Mafinahmen zur
Verbesserung der Wettbewerbsposition gegeniber dem
Handel werden die Betreuung wichtiger Kunden und das
Eingehen auf individuelle Kundenwiinsche, ein rigoroser
Kostenabbau und die Einfihrung von neuen Produkten
eingestuft. Auch das Halten oder Anstreben der Marki-
fuhrerschaft und die ErschlieBung von Exportmérkten
werden als wichtige MaBnahmen angegeben. Die Indu-
strieunternehmen sind sich ihrer Schwéchen in den Be-
reichen Produktionskosten, Produktinnovationen und im
Marketing bewut und sehen hier die entscheidenden
Ansatzpunkte.

INTERNATIONALE EMPIRISCHE BEFUNDE
ZUR MARKTMACHT IM EINZELHANDEL

Bisher liegen nur sehr wenige empirische Studien zum
Thema Angebotsmacht bzw. Nachfragemacht im euro-
pdischen Handel vor. Der Gberwiegende Teil der in der
Folge vorgestellten Arbeiten stammt daher aus den USA,
deren lange Anti-Trust-Tradition sich in anspruchsvollen
Untersuchungen spiegelt.

Intensive Forschung zum Einflu} der Handelskonzentra-
tion auf die Preise in Ballungsrdumen und auf lokalen
Mérkten gibt es in den USA seit Ende der siebziger
Jahre. Die Arbeiten von Marion etal. (1979), Lamm
(1981), Cotterill (1986), Marion (1989), Bresnahan —
Reiss (1991) sowie Binkley — Connor (1995) zeigen
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Aus der Sicht der Industrie
Ist-Zustand Trend
Keine Angabe

Anteile der Betriebe in %

Zunehmend Keine Angabe

8 77 23
6 75 25

10 69 27

19 21 33

10 15 25

Aus der Sicht des Handels
Manchmal Selten
Zahl der Nennungen')

5 _

4 1

1 1

1 5}

2 5]

2 3

4 2

5 2

8 2

durchwegs einen (statistisch signifikant) positiven Zu-
sammenhang zwischen Unternehmens- bzw. Verkaufs-
stéttenkonzentration und dem Preisniveau. Die Preisni-
veauunterschiede sind dabei nicht nur auf Kostenunter-
schiede zuriickzufthren, sondern eindeutig auch auf die
mit steigender Konzentration héhere Marktmacht der
Unternehmen.

Die Beobachtungen einiger Autoren Uber die Zusam-
menhédnge zwischen Konzentration und Profitabilitét im
europdischen Handel ergeben kein geschlossenes Bild.
Im europdischen Vergleich erzielen jene grofien briti-
schen Lebensmittelhéndler die héchsten Gewinne, die
Uber Handelsmarkenstrategien und Servicedifferenzie-
rung den Preiswettbewerb einschrénken konnten. Deut-
sche und franzésische Unternehmen erreichen wesent-
lich geringere Umsatzrenditen. Der Grund durfte in der
starken Durchsetzung der Mérkte in diesen Léndern mit
Diskontern liegen, die mit wesentlich geringeren Span-
nen arbeiten. Die Arbeit von Lewis — Thomas (1989) legt
zudem nahe, daB} auf europdischen Mérkten aufgrund
der heterogeneren Handelsstruktur Determinanten auf
Unternehmensebene (strategische Assets, Strategieum-
setzungskompetenz) gegeniber Effekten der Lénder-
und Industriestruktur (Zahl der Filialen, durchschnittliche
Groéfe der Filialen, Werbeausgaben usw.) Gberwiegen.

Auch die vorliegenden Untersuchungen zur Nachfrage-
macht und zur Gegenmachthypothese — wonach Ge-
genmacht (countervailing power), die unerwinschten
Wirkungen von Markimacht weitgehend neutralisieren
und damit dhnliche gesamtwirtschaftliche Funktionen
wie der Wettbewerb erfillen kénne — stammen Uberwie-
gend aus den USA. Wahrend éltere Arbeiten von Lust-
garten (1975), Martin (1982, 1983) oder Waterson
(1980) die These bestdtigen, dafl die Konzentration der
Nachfrager bzw. deren relative Gréfie die Gewinne der

WIFO



LEBENSMITTELEINZELHANDEL =

vorgelagerten Sektoren reduziert, spricht die jingere Evi-
denz Uberwiegend gegen diese Hypothese. Auf den Le-
bensmittelmdrkten der USA sind im Zeitraum 1972/
1990 nach Farris — Ailawadi (1992) sowohl die Rendi-
ten der Handler als auch jene der groBBen Hersteller ge-
stiegen, wahrend die kleinen Hersteller Gewinneinbufien
erliten. Messinger — Nasasimhan (1995) wiederum stel-
len fir die siebziger und achtziger Jahre keine Gewinn-
verschiebungen zwischen Handlern und Herstellern fest.
Zuletzt verwarfen Conner — Rogers — Bhagavan (1996)
die These von der wohlfahrtserhdhenden Wirkung von
Gegenmacht fur die Lebensmittelméarkte der USA.

Daf3 starke Markenartikelhersteller von der zunehmen-
den Konzentration im Einzelhandel, vor allem im Le-
bensmittelhandel, weniger betroffen sind und damit die
Gegenmachthypothese nicht zutrifft, bestatigen in den
letzten Jahren Studien fir Deutschland von Gaitanides —
Westphal (1990), Kaas — Gegenmantel (1995), Lade-
mann (1996) und Zentes — Hurth (1996) und fir Irland
von Cullen — Whelan (1997). Nach Kaas — Gegenman-
tel hat der Handel einen Vorteil hauptséchlich aufgrund
seiner Sortimentstruktur: Sein autonomer Umsatz ist we-
gen der grofieren Sortimentsbreite im allgemeinen ho-
her als der Umsatzbeitrag des Herstellers. Da die Ver-
kaufsflache des Handels eine weniger spezifische Res-
source ist als die Produkfionsanlage und das immate-
rielle Markenkapital des Herstellers, kann der Handel
Auslistungsverluste insgesamt besser kompensieren als
die Hersteller. Wegen der geringeren Bindungen des
Handels ist seine 6konomische Macht somit im Durch-
schnitt gréBer. Nur in Einzelféllen kann dies umgekehrt
gelten, wenn ein Hersteller mit besonders hohem Marki-
anteil oder hoher Markentreue auf einen weniger star-
ken Handler trifft. Das wertvollste Asset in der Auseinan-
dersetzung mit dem Handel ist also eine starke Marke.
Zu diesem Ergebnis kommen auch Lademann (1996)

und Zenfes — Hurth (1996).

Sowohl fir Europa als auch fir die USA kann Angebots-
macht von Lebensmittelhéndlern nachgewiesen werden.
Insbesondere nach Cotterill (1986) steigt das Preisni-
veau auf lokalen Mérkten mit abnehmender Zahl kon-
kurrierender Supermérkte. Weil die Handelsstruktur in
Europa wesentlich heterogener ist als in den USA, be-
darf es vermutlich einer genaueren regionalen Analyse
der Markte auch in Hinblick auf institutionelle (Raum-
ordnung), soziodemographische (Einkommen, Bildung,
Konsumentenverhalten) und unternehmensindividuelle
Faktoren (Distributionsstrategien, strategische Assets),
um Angebotsmacht auf den jeweiligen regionalen Mérk-
ten nachzuweisen.

Dariber hinaus zeigen die empirischen Untersuchungen
aus Deutschland, Grof3britannien und Irland, daf3 auch
auf europdischen Mérkten die Hypothese der Gegen-
macht zumindest nicht ungeteilt zutrifft, daf3 also nicht in
iedem Fall von einer wohlfahrserhéhenden Wirkung der

durch die Handelskonzentration steigenden Nachfrage-
macht fir Konsumenten auszugehen ist.

SCHLUSSFOLGERUNGEN

Zu einem wesentlichen Teil ist die Zunahme
der Nachfragemacht auch auf die Verschér-
fung des Wettbewerbsdrucks in der Folge
des EU-Beitritts und die Strukturprobleme
der Hersteller zurickzufihren: Zu kleine
Betriebe mit zu hohen Produktionskosten
verfigen wegen mangelnder Innovations-
und Marketingkompetenz Gber zu geringe
Markenstdrke.

Gemédf den empirischen Untersuchungen in Verbindung
mit den theoretischen Erwégungen dirfte die Markt-
macht im &sterreichischen Lebensmittelhandel in den
letzten Jahren erheblich gestiegen sein. Zu einem we-
sentlichen Teil ist das auch auf die Verschdrfung des
Wettbewerbs in der Folge des EU-Beitritts und die Struk-
turprobleme der Hersteller zuriickzufihren: Zu kleine Be-
triebe mit zu hohen Produktionskosten verfiigen wegen
mangelnder Innovations- und Marketingkompetenz Gber
zu geringe Markenstérke. Dies hat einerseits Strukturpro-
bleme im Export zur Folge und 168t andererseits vielen
kleinen Unternehmen kaum Méglichkeiten, den dynami-
schen Entwicklungen im Lebensmittelhandel zu entspre-
chen.

Die Wirtschaftspolitik muf3 daher zwischen wettbewerbs-
politischen und struktur- bzw. industriepolitischen Ein-
griffen unterscheiden. Die hohe Konzentration im Han-
del und die damit zusammenhdngende Markt- und
Nachfragemacht erfordern wettbewerbspolitische Maf3-
nahmen. Das Wettbewerbsrecht kann aber nicht dazu
benitzt werden, den Nachholbedarf im Bereich von In-
novationen und Internationalisierung zu schliefen. Maf-
nahmen zur Stérkung der Wettbewerbsfahigkeit und zum
Abbau von Strukturnachteilen kleiner Unternehmen soll-
ten im Rahmen der Struktur- und Industriepolitik gesetzt
und auch von intermedidren Institutionen (Regionen, In-
teressenvertretungen usw.) unterstitzt werden, wobei die
Initiative in der Regel bei den Unternehmen selbst liegen
muf.

Eine Neuorientierung der Wettbewerbspolitik im Lebens-
mittelhandel sollte insbesondere folgende Punkte beach-
ten:

* Eine kritischere Sicht der Wettbewerbsprozesse im Le-
bensmitteleinzelhandel ist angebracht.

* Die Winschaftspolitik sollte Richtlinien und Instru-
mente zur systematischen Bestimmung des relevanten
Marktes im Lebensmitteleinzelhandel entwickeln, um
einerseits die Fusions- und Verhaltenskontrolle effekti-
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ver und effizienter zu gestalten und andererseits die
Voraussagbarkeit der wettbewerbsrechtlichen Ent-
scheidungen fir die Beteiligten zu erhdhen. Insbeson-
dere fir den Absatzmarkt im Lebensmitteleinzelhandel
sollte die Marktdefinition das Konsumentenverhalten
widerspiegeln.

Der hohen Konzentration im Lebensmittel-
handel und der damit zusammenhéngenden
Markt- und Nachfragemacht kann nur mit
wettbewerbspolitischen Maf3nahmen
(préventive Fusionskontrolle, begleitende
MiBbrauchsaufsicht) begegnet werden.
Strukturprobleme insbesondere kleiner
Unternehmen im Wettbewerb sollten im
Rahmen der Struktur- und Industriepolitik
gelést werden, wobei die Initiative von den
Unternehmen selbst ausgehen sollte.

* Die MiBbrauchsaufsicht fir marktbeherrschende Un-
ternehmen und Unternehmenskooperationen im Han-
del ist vor allem in bezug auf die Nachfragemacht ge-
geniber den Lieferanten zu intensivieren. Dabei mis-
sen systematisch die moglichen negativen Folgen
markistrategischen Verhaltens — sowohl in horizonta-
ler als auch in vertikaler Hinsicht — in die Analyse ein-
bezogen und gegen eventuelle positive Effekte abge-
wogen werden. Dies erfordert wegen der Besonder-
heiten solcher Vereinbarungen im Handel eine ,Rule-
of-Reason”-Orientierung der Entscheidungen (von
Fall zu Fall), auch wenn dadurch gréflere Unsicher-
heiten fir die Unternehmen und héhere Kosten fir die
Wettbewerbsaufsicht entstehen als durch allgemein-
gultige Regeln (,Per-se”-Regeln). Voraussetzung fir
eine effiziente MiBBbrauchsaufsicht ist die Erstellung
von Checklisten und Katalogen von MachtmifB-
brauchsindikatoren.

* |nstitutionelle Markteintrittsbarrieren  (Gewerbeord-
nung) und das Verbot des Verkaufs unter dem Ein-
standspreis mit dem Ziel der Verdréngung schwéiche-
rer Marktteilnehmer sind allein kein hinreichender Er-
satz fir eine Wettbewerbspolitik zum Schutz der Klein-
betriebe und zudem auch mit volkswirtschaftlichen
Kosten verbunden.

Die Absatz- und Bezugsverhdlinisse zwischen Herstellern
und Lebensmittelhéndlern legen es nahe, die weitere
Entwicklung der Branche regelméfig zu analysieren, um
eine weitere Konzentration und ihre Auswirkungen auf
Preise, Qualitét und Wettbewerbsfahigkeit frihzeitig zu
erkennen (Wettbewerbsmonitoring). Die Wirtschaftspoli-
tik kann den Wettbewerb zusdtzlich unterstitzen, indem
sie Hemmnisse fur kleinere Handelsbetriebe (Restriktio-
nen beziglich Raumordnung, Offnungszeiten und Di-

rektzustellung) reduziert, den Export durch Férderung
von Exportkooperationen (Cluster) unterstitzt oder Qua-
litdts- und Standortprogramme etwa im Rahmen der
Europdischen Regionalprogramme (u. a. fir Grenzre-
gionen) forciert. Auf Unternehmensebene wirken die
Markenbildung, Marketingkonzepte rund um Regionen
— auch unter Ausnutzung des regionalen Tourismus oder
des Umweltimages Osterreichs — der Austbung von
Marktmacht durch den Handel entgegen. Hier kann die
Wirtschaftspolitik Benchmarkingprozesse angesichts der
klein- und mittelbetrieblichen Struktur unterstiitzen, die
es auch kleinen und mittleren Betrieben erlauben, ihre
Performance laufend mit erfolgreichen nationalen und
internationalen Nischenunternehmen zu vergleichen.
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Confirmation that the retailing industry has in recent
years gained in buying power comes, i.a., from the fact
that the main buyers have increased their sales vol-
umes. Their rising buying power is accompanied by a
shift of functions from manufacturing industry to retail-
ing industry, larger discounts, insistence on better
terms and price and terms negotiations which are
largely controlled by the retailing industry. The most ef-
ficient method of fighting buying power appears to be
the development of strong brands.

To a large extent, increasing buying power is also due
to infensified competition in the wake of EU member-
ship and structural problems suffered by the manufac-
turing industry: too small enterprises, excessive pro-
duction costs, weak brands as a result of the lack of in-
novation and marketing competence.

High concentration rates among food retfailers and
their resultant market and buying power may be coun-
tered only by competitive policy measures (preventive
merger control, accompanying supervision to prevent
abuse). Structural problems, especially those suffered
by small businesses, need to be eliminated within the
scope of a structural and industrial policy, with the ini-
tiative to be taken by the businesses themselves.
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