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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage

In vielen Bereichen der Wertschdpfungskette fiir Lebensmittel wird Gber einen harten oder
zunehmenden Wettbewerb berichtet (vgl. bspw. Kihl et al., 2015; Olbrich und Hundt, 2017;
Pionke, 2018; Kuhlcke, 2019). Begriindet wird eine Intensivierung des Wettbewerbs vor al-
lem mit dem Strukturwandel auf verschiedenen Stufen der Wertschopfungskette und der
damit einhergehenden zunehmenden Konzentration (vgl. bspw. Pionke, 2018; Simons et al.,
2020, S. 11). Haufig beziehen sich Wettbewerbsbetrachtungen im Lebensmittelsektor nicht
nur auf den horizontalen Wettbewerb zwischen Unternehmen auf einer Wertschopfungsstu-
fe. Stattdessen wird dem vertikalen Stufenwettbewerb zwischen verschiedenen Wertschop-
fungsstufen eine hohe Relevanz beigemessen. Dabei wird dem Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) oft eine nachfragemdachtige Position nachgesagt. Diese (ibe einen zunehmenden Wett-
bewerbsdruck auf Unternehmen in vorgelagerten Wertschopfungsstufen aus (vgl. von

Schlippenbach und Pavel, 2011, S. 5; Haucap et al., 2013, S. 17 f.; BKartA, 2014, S. 1).

Tatsachlich unterliegen viele Teilbranchen der Agrar- und Erndhrungswirtschaft (A&E) einer
Konzentrationstendenz. So dominieren bspw. nach diversen Fusionen und Ubernahmen
(M&A) wenige Unternehmen die Markte fir Pflanzenschutzmittel (Bassermann, 2000, S. 307
f.; Monopolkommission, 2022). Die Anzahl landwirtschaftlicher Betriebe nimmt immer wei-
ter ab, wahrend die durchschnittliche, pro Betrieb bewirtschaftete Flache immer groRer wird
(Destatis, 2021). Im Landhandel entwickelt sich die Anzahl der Unternehmen seit Jahrzehn-
ten ricklaufig und ein groBer Teil des Branchenumsatzes konzentriert sich auf die finf
Hauptgenossenschaften (Spinne, 2013, S. 112-115; DRV, 2017, S. 34 f.; DRV, 2023). Im LEH
sind nach zahlreichen M&A nur noch wenige Akteure deutschlandweit tatig. Die grofSten vier
Unternehmen stehen fir rund 85% des gesamten LEH-Beschaffungsvolumens. Diesen stehen
auf den Beschaffungsmarkten oft konzentrierte Anbietergruppen aus Unternehmen der Er-
nahrungsindustrie gegeniber (BKartA 2014, S. 150-155). So weisen bspw. die Beschaffungs-
markte flir Konfitlire, Rostkaffee oder Zucker eine hohe anbieterseitige Konzentration auf

(ebd., S. 156; Destatis 2018, S. 52 f.).

Historisch betrachtet, sind Diskussionen tber eine moégliche Intensivierung des Wettbewerbs
in der A&E und einen daraus resultierenden beschleunigten Strukturwandel nicht neu. So

gibt es bereits seit mehreren Jahrzehnten Medienberichte und wissenschaftliche Untersu-
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chungen zum Strukturwandel und moglicherweise zunehmenden Wettbewerb in verschie-
denen Branchen der Wertschopfungskette fir Lebensmittel (bspw. PriiRe, 1983; Mihlbauer,
1989; Haas, 1997; Buccirossi et al., 2002, S. 376-389). Auch eine zunehmende Nachfrage-
macht des LEH wird auf wissenschaftlicher Ebene schon seit langem diskutiert (vgl. bspw.

Frassine, 1979, S. 424-427; Groner, 1989, S. 9-26).

Seit einigen Jahren werden in Verbindung mit zunehmender Konzentration aber auch Ein-
schrankungen der Funktionsfihigkeit des Wettbewerbs vermutet und beobachtet. So wur-
den seit dem Jahr 2008 mehrere Kartelle aufgedeckt, an denen Unternehmen des LEH, der
Erndhrungsindustrie sowie der Landhandelsstufe beteiligt waren. Dabei wurden Preise,
Mengen und Absatzgebietsgrenzen fiir verschiedene Produkte wie bspw. Rostkaffee, Tafel-
schokolade, Bier und Pflanzenschutzmittel abgesprochen (Kowalewsky, 2013; Bialdiga, 2015;
BKartA, 2020). Daneben wird immer wieder eine womaglich nachfragemachtige Stellung des
LEH diskutiert. Einzelhdndler wiirden die Bezugskonditionen fiir die gehandelten Produkte
einseitig festlegen und so vorgelagerte Wertschopfungsstufen (Lebensmittelverarbeiter,
GroRhandler und Landwirte) unter Druck setzen (Happel, 2014; vgl. auch Gillmann, 2021).
Die Anschuldigungen des Missbrauchs von Marktmacht beziehen sich zum Teil auf die Kondi-
tionenverhandlungen in reguldren Jahresgesprachen, teilweise aber auch auf Sonderforde-
rungen nach erfolgten M&A im LEH (vgl. Wissenschaftliche Dienste, 2020, S. 7-14; Hebben,
2022). Das Bundeskartellamt (BKartA, 2014) sah sich im Jahr 2011 aufgrund vielfach vermu-
teter Nachfragemacht des LEH dazu veranlasst, eine Sektoruntersuchung durchzufiihren.
Dabei konnte keine pauschal nachfragemachtige Stellung des LEH festgestellt werden. Statt-
dessen misse von Fall zu Fall ermittelt werden, ob Nachfragemacht vorliegt oder nicht (ebd.,

S. 36; vgl. auch Haucap et al., 2013, S. 16).

Aktuell untersucht das BKartA den Wettbewerb im Lebensmittelsektor aufgrund stark ge-
stiegener Lebensmittelpreise (SZ, 2022). Im medialen Diskurs werden die Preissteigerungen
einerseits auf die Konzentration und fehlenden Wettbewerb im LEH zurlickgefiihrt (bspw.
Lehmann, 2023). Andererseits werden hohere Lebensmittelpreise auch mit steigenden Preis-
forderungen und Margen von Unternehmen der Ernahrungsindustrie in Verbindung ge-
bracht und ein funktionierender Wettbewerb im LEH als dampfendes Element steigender
Preise betrachtet (Kolf, 2022; Berliner Kurier, 2023). In den USA wird ein sektoreniibergrei-

fender Anstieg von Anbieterkonzentration und Gewinnspannen bereits seit einigen Jahren



festgestellt (CEA, 2016; De Loecker und Eeckhout, 2017, S. 9 f.; De Loecker et al., 2020, S.
575 f.). Auch fir die deutsche Gesamtwirtschaft beobachtet die Monopolkommission (2018,
S. 90) leicht steigende Gewinnspannen. Isolierte Langzeitbetrachtungen fir die deutsche

A&E liegen nicht vor.

Im Jahr 2023 wurde ein Regierungsentwurf der 11. Novelle des Gesetzes gegen Wettbe-
werbsbeschrankungen (GWB) beschlossen. Dieser raumt dem BKartA mehr Moéglichkeiten in
der Bekampfung wettbewerbsschadlicher Marktstrukturen und wettbewerbsschadlichen
Verhaltens von Unternehmen ein. Unter anderem soll das BKartA mehr Befugnisse zum Auf-
brechen den Wettbewerb behindernder Marktstrukturen erhalten (BKartA, 2023, S. 1 f.).
Gleichzeitig soll diese Novelle, wie bereits vorherige, die kartellrechtliche Praxis besser an
den digitalen Fortschritt in vielen Wirtschaftsbereichen anpassen (ebd., S. 10 ff.; Podszun,

2017,S.2f.).

Onlinehandel und digitale Plattformen haben den Wettbewerb in vielen Branchen verandert,
Marktakteure neu verknipft und teilweise sogar ganze Wertschépfungsstufen ausgeschaltet
(Parker et al., 2016, S. 10 ff.). Aufgrund von Netzwerkeffekten besteht auf Plattformmarkten
eine Tendenz zur Monopolbildung (Haucap und Wenzel, 2009, S. 14; Rietveld und Schilling,
2021, S. 1530, 1538). Digitalisierung, und insbesondere der Online- und Plattformhandel,
kénnen auch den Wettbewerb in der A&E beeinflussen. Auf dem Markt fir Essensliefer-
dienste sind bspw. die Plattformen Lieferando und Wolt tatig. Durch die Bindung von Kun-
den an die Plattformen, geraten Restaurantbetreiber zum Teil in ein Abhangigkeitsverhaltnis
und missen den Plattformen zweistellige prozentuale Anteile ihrer Umsatze als Vermitt-
lungsgebihr zahlen (Oversteegen, 2022). Seit wenigen Jahren versuchen Lieferdienste und
Handelsplattformen auch im LEH und im Landhandel Marktanteile zu erlangen (vgl. Schultz,
2022; Wocher und Schorn, 2022; Steffens, 2023). Dabei ersetzen die Unternehmen viele
Funktionen des traditionellen stationdaren Handels und kénnen diesen somit in seiner Exis-

tenz bedrohen.

1.2 Problemstellung und Aufbau der Arbeit

Die Wertschopfungskette flr Lebensmittel ist in vielen Bereichen von einem voranschreiten-
den Strukturwandel betroffen. In verschiedenen Teilbranchen auf unterschiedlichen Stufen
der Wertschopfungskette besteht eine Entwicklungstendenz zu immer weniger, dafiir immer
gréReren Unternehmen. Der Strukturwandel ist verbunden mit Fusionen und Ubernahmen
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und einer somit in vielen Bereichen zunehmenden Konzentration. Weiterhin beeinflussen
die Digitalisierung im Allgemeinen und speziell der Onlinehandel und die damit verbundene
Plattformokonomie die weitere Entwicklung des Wettbewerbs. Immer wieder sind auch St6-
rungen im Wettbewerb zu beobachten, die ein gesellschaftlich optimales Wettbewerbser-

gebnis verhindern.

Wie die genannten Entwicklungen den Wettbewerb auf lebensmittelbezogenen Markten
verandern werden, ist flr verschiedene Interessentengruppen relevant. Auswirkungen des
veranderten Wettbewerbs auf Marktstrukturen und Marktergebnis sind in erster Linie fir
Unternehmen der betreffenden Branchen und fiir Wettbewerbsbehérden relevant. Unter-
nehmen missen entscheiden, wie sie auf veranderte Wettbewerbsbedingungen reagieren,
um die eigene Wettbewerbsposition zu optimieren. Wettbewerbsbehdrden missen wett-
bewerbsbehindernde Marktstrukturen sowie wettbewerbsschadliches Verhalten von Unter-
nehmen frihzeitig erkennen und unterbinden. Da sich die Intensitat des Wettbewerbs u. a.
auf die angebotene Produktvielfalt sowie die Preise von Lebensmitteln auswirkt, sind Unter-
suchungen zum Wettbewerb in der Wertschopfungskette flir Lebensmittel auch aus Sicht

von Konsumenten und der Gesamtgesellschaft relevant.

In der vorliegenden Arbeit wird ein moglichst umfassendes Bild der Entwicklung des Wett-
bewerbs in der A&E gezeichnet. Die Untersuchungen basieren auf einem industrie6konomi-
schen Ansatz. Grundlage bildet das ,Structure-Conduct-Performance-Paradigma“. Nach die-
sem liegt das Verhalten von Unternehmen in der Marktstruktur begriindet. Das Unterneh-
mensverhalten wiederum beeinflusst das Marktergebnis (Bester, 2017, S. 2 f.). Daher wird in
der vorliegenden Arbeit analysiert, wie sich die veranderten Marktstrukturen auf das Verhal-
ten der Unternehmen und somit auf das Marktergebnis auswirken. Auch mogliche Rick-
kopplungseffekte werden berlicksichtigt. Die nachfolgend aufgelisteten Fragestellungen lei-

ten die Untersuchungen der vorliegenden Arbeit.



1. Wie verandert sich der Wettbewerb?

1.1 Wie wirken sich veranderte Marktstrukturen auf den Wettbewerb aus?

1.2 Ist mit zunehmender Konzentration in vielen Bereichen eine Intensivierung des
Wettbewerbs zu beobachten, oder fiihrt zunehmende Konzentration zu einer
Senkung der Wettbewerbsintensitdt und einer Steigerung der Gewinnmargen?

1.3 Wie verdandern Onlinehandel und Plattformékonomie die bisherige Organisation
von Wertschdpfungsketten und damit den Wettbewerb zwischen Handelsunter-

nehmen?

2. Wie reagieren Unternehmen auf die veranderten Wettbewerbsbedingungen?
2.1 Welche legalen Reaktionen sind zu beobachten (bspw. Produktdifferenzierung,
Diversifikation, vertikale Integration)?
2.2 Wie sind illegale Verhaltensweisen wie Kartellbildungen zu erklaren?
2.3 Wie unterscheiden sich Unternehmen verschiedener GrofRRe hinsichtlich ihrer An-

passungsreaktionen an verdanderte Wettbewerbsbedingungen?

3. Welche Auswirkungen haben verdnderte Wettbewerbsbedingungen und die Reak-
tionen der Unternehmen auf...
3.1 ...die Marktstruktur?
3.2 ...die Strukturierung von Wertschopfungsketten?
3.3 ...die Verteilung von Verhandlungsmacht im vertikalen Stufenwettbewerb?

3.4 ...den Konsumentennutzen (Preise, Produktvielfalt, Dienstleistungsqualitat)?

4. Wer profitiert von den verdnderten Wettbewerbsbedingungen?
4.1 Kleine vs. groRe Unternehmen
4.2 Hersteller- vs. Handelsunternehmen

4.3 Digitale vs. stationdre Unternehmen

Die Starke des Wettbewerbs (Wettbewerbsintensitdt) hangt von vielen verschiedenen Vari-
ablen ab und ist mithilfe unterschiedlicher Messkonzepte naherungsweise bestimmbar (Aus-
fihrungen dazu folgen in Kap. 2). Da Untersuchungsmethoden des Wettbewerbs vielfaltig
sind und die A&E aus vielen Teilbranchen besteht, werden fiir die vorliegende Untersuchung
einzelne Wettbewerbsparameter und Teilbranchen ausgewahlt. Anhand dieser wird aus in-
dustriedkonomischer Perspektive diskutiert und analysiert, welchen Einfluss der mit zuneh-

mender Konzentration einhergehende Strukturwandel auf den Wettbewerb hat.



Die vorliegende Arbeit umfasst vier Einzeluntersuchungen. Die Auswahl der Branchen und
Untersuchungsgegenstande beruht auf der Pramisse, dass eine moglichst umfassende Analy-
se der Wettbewerbsbedingungen und Wettbewerbsentwicklung entstehen soll. Dafir wer-
den ein breiter Teil der Wertschopfungskette fir Lebensmittel sowie verschiedene Wettbe-
werbsparameter untersucht. Das Ziel der Arbeit ist es, zu ergriinden, wie veranderte Markt-
strukturen und Wettbewerbsverhdltnisse das Verhalten von Akteuren innerhalb der A&E
und das Marktergebnis beeinflussen. Die Auswahl der Untersuchungsgegenstande orientiert
sich auch an aktuellen gesellschaftlichen und branchenrelevanten Diskussionsthemen wie

Nachfragemacht, Kartellbildungen oder Plattformdkonomie.

Zwei Einzeluntersuchungen fokussieren sich auf den Wettbewerb innerhalb der Erndahrungs-
industrie. Dabei wird auch der Einfluss der Verhandlungsmacht des nachgelagerten LEH be-
ricksichtigt. Zwei weitere Untersuchungen beziehen sich auf den Landhandel bzw. landliche
Warengenossenschaften. Hierbei werden Auswirkungen der Plattformékonomie auf den
Wettbewerb und strategische Entwicklungsoptionen fir Handelsunternehmen analysiert.
Durch die Bericksichtigung vertikaler Beziehungen zwischen Unternehmen verschiedener
Wettbewerbsstufen umfasst die Gesamtuntersuchung von Landwirtschaft und Inputgtiterin-
dustrie Gber Landhandel und Erndhrungsindustrie bis zum LEH groRe Teile der Wertschop-
fungskette flr Lebensmittel. Im Folgenden sind eine kurze Beschreibung der Ziele der einzel-

nen Untersuchungen sowie die jeweiligen Forschungsfragen widergegeben.

1 Auswirkungen von Strukturwandel und M&A auf die Produktdifferenzierung in der
Milchverarbeitung: Der Wettbewerb zwischen Unternehmen wird auf oligopolistischen
Markten u. a. durch Entscheidungen Uber Produktpreise und —mengen gefiihrt. Wahrend
diese einen eher kurzfristigen Charakter aufweisen, werden Entscheidungen tber Produktei-
genschaften langfristig getroffen und sind somit — wie auch Entscheidungen liber M&A —
strategisch (Dringoli, 2016, S. 3; Bester, 2017, S. 126). Unternehmen setzen Produktdifferen-
zierung ein, um Wettbewerbsvorteile und Preissetzungsspielrdume zu erlangen (Saitone und
Sexton, 2010, S. 343; Bester, 2017, S. 118, 129 f.). Unternehmen in einer schwachen Wett-
bewerbsposition (bspw. aufgrund hoher Grenzkosten) sind starker auf Produktdifferenzie-
rung angewiesen als Unternehmen in einer starken Wettbewerbsposition, die auch mit ei-
nem geringen Mald an Produktdifferenzierung ausreichend hohe Gewinne erzielen kénnen

(Minter, 2017, S. 36 ff.).



Bei Betrachtung gesamter Markte stehen Produktdifferenzierung und Wettbewerbsintensi-
tat in einem wechselseitigen Verhaltnis: Zunehmende Wettbewerbsintensitdt (bspw. durch
Markteintritte konkurrierender Anbieter) bedingt grundsatzlich ein hoheres Mall an Pro-
duktdifferenzierung, starkere Produktdifferenzierung fihrt wiederum tendenziell zu einem
geringeren AusmaR an Wettbewerbsintensitat (Lancaster, 1980, S. 100; Lancaster, 1990, S.
204; Woeckener, 2014, S. 31). Da die Anzahl konkurrierender Unternehmen einen Einfluss
auf die Wettbewerbsintensitat hat, besteht auch ein Zusammenhang zwischen der Anzahl
konkurrierender Unternehmen und der Produktdifferenzierung auf einem Markt. Aus die-
sem Grund wird untersucht, welchen Einfluss der von M&A gepragte Strukturwandel in der
milchverarbeitenden Industrie in den vergangenen Jahrzehnten auf das Ausmall der Pro-
duktdifferenzierung gehabt hat. Durch die Analyse von rund 6.000 Markteinflihrungen neuer
Produkte, wird der Qualitatswettbewerb zwischen milchverarbeitenden Unternehmen un-

tersucht.

e Welchen Einfluss hat die Marktstruktur innerhalb der Branche der Milchverarbeitung auf
die Produktdifferenzierung auf den Markten fiir Molkereiprodukte (MoPro)?

e Wie wirken sich M&A auf die Produktdifferenzierung der beteiligten Unternehmen aus?

2 Diskussion méglicher Griinde fiir Kartellbildungen im Lebensmittelsektor: In diesem Kapi-
tel wird analysiert, inwiefern Branchenstrukturen, horizontaler sowie vertikaler Wettbewerb
Kartellbildungen im Lebensmittelsektor beeinflusst haben. Dabei stehen Preiswettbewerb
und die Aufteilung der Verhandlungsmacht zwischen LEH und Erndhrungsindustrie im Vor-

dergrund.

Welche Wettbewerbsbedingungen haben im Lebensmittelsektor zur Zeit der Kartellbil-

dungen bestanden?

e Haben sich die wettbewerbsrechtlich konformen Gewinnerzielungsmoglichkeiten im Vor-
feld der Kartellbildungen verschlechtert?

e Haben in Erzeugung und Vertrieb von Lebensmitteln Branchenstrukturen, politische Re-
gulierungen oder sonstige Bedingungen vorgelegen, die illegale Absprachen zwischen
Unternehmen vereinfacht oder sogar gefordert haben?

e Welche Rolle spielten die Unternehmen des LEH sowie das (Krafte-)Verhaltnis zwischen

Lebensmittelindustrie und LEH bei den Kartellbildungen?



3 Auswirkungen der Plattformékonomie auf den Wettbewerb im Landhandel: Es wird un-
tersucht, wie die aufkommende Plattformdkonomie im Landhandel den Wettbewerb und

den Strukturwandel in dieser Branche zukiinftig verandern wird.

e Inwiefern sind die Voraussetzungen fiir eine Etablierung digitaler Handelsplattformen in
der Landhandelsbranche gegeben?

e Welche Funktionen werden bisherige stationdre Landhandelsunternehmen zukiinftig
noch haben?

e Wie werden sich die Wettbewerbsstrukturen im Landhandel durch eine Etablierung digi-

taler Landhandelsplattformen verandern?

4 Einfliisse der UnternehmensgroRe auf die strategische Positionierung landlicher Waren-
genossenschaften: In diesem Kapitel werden verschiedene Entwicklungspfade fir Unter-
nehmen in einer von Strukturwandel betroffenen Branche diskutiert. Dafiir werden die Pro-
dukt- und Dienstleistungsportfolien von 110 ldndlichen Genossenschaften analysiert. Dabei
wird der Einfluss von UnternehmensgrofRe auf die verfolgte Strategie der analysierten Un-

ternehmen untersucht.

e Welche Entwicklungspfade werden von Genossenschaften verfolgt?
e Welche MalRnahmen werden zur Verfolgung der Entwicklungspfade eingesetzt?
e Wie unterscheiden sich die Genossenschaften verschiedener GréRe hinsichtlich der stra-

tegischen Ausrichtung?

Abbildung 1 zeigt eine vereinfachte Wertschopfungskette fir Lebensmittel, die von der Her-
stellung landwirtschaftlicher Inputgiter Gber die Produktion und Verarbeitung von Lebens-
mitteln bis hin zum LEH reicht. Die Untersuchungen der vorliegenden Arbeit decken nahezu
alle Stufen und Schnittstellen dieser Wertschépfungskette ab. Wahrend die Untersuchungen
1 und 2 den Wettbewerb innerhalb der Erndhrungsindustrie und die Beziehung dieser Stufe
zum LEH behandeln, beziehen sich die Untersuchungen 3 und 4 auf die Stufe des Landhan-
dels sowie deren vertikales Wettbewerbsverhaltnis zur Inputgiterindustrie und zur Land-

wirtschaft.
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Abbildung 1: Wertschopfungskette fiir Lebensmittel (vereinfachte Darstellung)
Quelle: eigene Darstellung

Den Untersuchungen vorangestellt ist in Kapitel 2 eine kurze Abhandlung relevanter wett-
bewerblicher Theorie. Diese erklart, wovon die Stirke des Wettbewerbs auf einem Markt
abhdngt und weshalb in den Untersuchungen Marktstrukturen und verschiedene Wettbe-
werbsparameter diskutiert werden. Weiterhin werden einige wichtige Konzepte zur Mes-
sung der Wettbewerbsintensitat vorgestellt, die in den Untersuchungen angewandt werden.
In Kapitel 3 werden die Ergebnisse der einzelnen Untersuchungen zusammengefasst und
diskutiert. Zudem wird ein Ausblick darauf gegeben, mit welchen Wettbewerbsentwicklun-

gen fiir die A&E zukiinftig zu rechnen ist.

2 Industrieokonomik und Wettbewerbstheorie

2.1 Einflisse der Marktstruktur auf das Ausmaf3 des Wettbewerbs

Die Industrie6konomik befasst sich mit der Interaktion von Unternehmen und Markten. Fur
die Erklarung des Wettbewerbsverhaltens von Unternehmen sind vor allem Marktstrukturen
relevant. Diese entscheiden daher auch dariiber, wie grol? das Ausmald des Wettbewerbs
(die Wettbewerbsintensitadt) auf einem Markt ist (Woeckener, 2014, S. 30 f.; Bester, 2017, S.
1 ff.). Im Folgenden wird ein kurzer Uberblick iber wichtige Faktoren mit Einfluss auf die

Wettbewerbsintensitat gegeben.
Anzahl konkurrierender Unternehmen

Zumeist gilt, dass eine zunehmende Anzahl konkurrierender Anbieter die Wettbewerbsin-
tensitat auf einem Markt steigert (Woeckener, 2014, S. 31). Dies lasst sich vor allem dadurch
begriinden, dass kollusives Handeln bei einer groen Anzahl an Unternehmen erschwert ist
(Phillips, 1962, S. 29 f.; Feuerstein, 2005, S. 168). Allerdings kann eine kleine Konkurrenten-
zahl eine starke Reaktionsverbundenheit induzieren und somit ebenfalls fiir eine hohe Wett-

bewerbsintensitat sorgen. Es liegt also kein linearer Zusammenhang zwischen der Anzahl



konkurrierender Unternehmen und der Wettbewerbsintensitat vor (Bresnahan und Reiss,

1991, S. 996 f.; Bester, 2017, S. 83).
Anbieterkonzentration

Neben der Anzahl konkurrierender Unternehmen, beeinflusst auch die Anbieterkonzentra-
tion die Wettbewerbsintensitdt. Halten wenige Anbieter grofe Marktanteile, besteht fir
diese Unternehmen ein Anreiz zum kollusiven Handeln und somit zur gemeinsamen Profit-
maximierung (Connor, 2003, S. 8 f., 15-19). Eine Verteilung der Marktanteile auf viele Unter-
nehmen wirkt kollusivem Handeln entgegen. Auch hier gilt aber, dass auch auf konzentrier-
ten Markten intensiver Wettbewerb herrschen kann, wenn die Unternehmen nach einer
weiteren Ausweitung ihrer Marktanteile streben, oder Wettbewerbsdruck durch kleine An-
bieter oder Markteintritte potenzieller Konkurrenten ausgelibt wird (Connor, 2003, S. 8; An-

ders, 2008, S. 451 f.; Olbrich und Grewe, 2016, S. 19; Conrad, 2017, S. 195).
Markteintrittsbarrieren

Hohe Markteintrittsbarrieren kénnen die Wettbewerbsintensitat auf einem Markt mindern.
Da sie Markteintritte erschweren bzw. weniger attraktiv machen, reduzieren Markteintritts-
barrieren den Wettbewerbsdruck, der von potenziellen Markteintritten neuer Konkurrenten
ausgeht. Daraus resultieren fiir die bestehenden Konkurrenten gréRere Preissetzungsspiel-

raume und die Moglichkeit der Erzielung hoherer Gewinnmargen (Bester, 2017, S. 134 f.).
Marktgrofle und -wachstum

Auch die GroRe eines Marktes beeinflusst die Wettbewerbsintensitit. Ubersteigt die poten-
zielle Angebotsmenge aufgrund von Uberkapazititen die Nachfragemenge, resultiert daraus
ein besonders intensiver Wettbewerb (Woeckener, 2014, S. 14 f.; vgl. bspw. auch Erturk,
2001; Conrad, 2017, S. 195). In Zusammenhang mit der GroRe, spielt auch die Entwicklung
von Markten eine wichtige Rolle fiir den Wettbewerb. Auf wachsenden Markten liegt i. d. R.
eine geringere Wettbewerbsintensitat vor als auf stagnierenden oder schrumpfenden Mark-
ten (Belz, 1988, S. 303). So kommt es bei der Entstehung neuer Markte auch zur , Coopetiti-
on“, also der Kooperation von Unternehmen, die zundchst gemeinsam einen Markt erschaf-
fen und erst nach der Etablierung des Marktes in eine Konkurrenzbeziehung treten. Solange
die Nachfrage auf einem Markt wachst, konnen auch alle konkurrierenden Unternehmen
Umsatz- und Gewinnwachstum verzeichnen (Brandenburger und Nalebuff, 1996; Luo, 2007,
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S. 129 f.; Ritala und Sainio, 2014, S. 159 f.). Bei stagnierenden oder schrumpfenden Markten
dagegen geht eine Umsatz- oder Gewinnsteigerung eines Unternehmens meist mit Verlusten

fur Konkurrenten einher.
Produktdifferenzierung

Je hoher der Grad der Produktdifferenzierung der auf einem Markt angebotenen Produkte
ist, desto geringer ist die Wettbewerbsintensitdt (Woeckener, 2014, S. 31). Dies liegt daran,
dass undifferenzierte Produkte fir Kaufer besser vergleichbar und austauschbar sind als dif-
ferenzierte Produkte. Daher befinden sich Anbieter undifferenzierter bzw. homogener Giiter
in einem intensiven Preiswettbewerb, der keine hohen Gewinnmargen zuldsst (Conrad,
2017, S. 195). Zwischen Anbietern differenzierter Produkte, wie auf den meisten Lebensmit-
telmarkten, besteht dagegen unvollkommene Konkurrenz. Kunden weisen ihren praferierten
Gutern gegeniber ein gewisses MaR an Loyalitat auf, sodass fir Unternehmen Preisset-

zungsspielrdume bestehen (Saitone und Sexton, 2010, S. 343).

2.2 Messung der Wettbewerbsintensitat

Die Wettbewerbsintensitat auf einem Markt oder in einer Branche wird durch verschiedene
Faktoren determiniert. Auch flr die Messung der Wettbewerbsintensitdt werden unter-
schiedliche Vorgehensweisen genutzt. Verschiedene Ansatze orientieren sich am Structure-
Conduct-Performance-Paradigma (SCP-Paradigma). Dieses ist in der traditionellen Indust-
riekonomik verortet und besagt, dass die strukturellen Gegebenheiten eines Marktes
(,Structure”) einen direkten Einfluss auf das Verhalten (,,Conduct”) der konkurrierenden Un-
ternehmen und somit auch auf das Marktergebnis (,,Performance”) haben. Strukturelle Be-
dingungen wie bspw. die Anbieterkonzentration, Produktdifferenzierung und Nachfragebe-
dingungen werden hierbei als exogen gegeben angesehen (vgl. Bester, 2017, S. 3). Auf die-
sem Ansatz basierend, werden zur Bestimmung der Wettbewerbsintensitat haufig die jewei-
ligen Marktstrukturen (,Structure”) untersucht und von der Marktstruktur unmittelbar auf
die Wettbewerbsintensitat geschlossen (Stiele, 2008, S. 55 ff.). Das Verhalten der Unter-

nehmen bleibt dabei zumeist weitestgehend unbeachtet.

Die neuere Industriedkonomik fokussiert sich dagegen auf die Konsequenzen des Verhaltens
(,Conduct”) der Marktteilnehmer. Dabei werden die Marktstrukturen (,,Structure”) als en-
dogen und durch das Verhalten konkurrierender Unternehmen beeinflussbar betrachtet

(Bester, 2017, S. 4 f.). Im Vergleich zum klassischen SCP-Paradigma wird das Bestehen wech-
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selseitiger Beziehungen zwischen Strukturen, Verhalten und Ergebnissen anerkannt. Hieraus
ergibt sich, dass Messungen der Wettbewerbsintensitat auch auf Basis von beobachtetem
Unternehmensverhalten und Marktergebnissen stattfinden. Im Folgenden wird ein Uberblick

Uber haufig angewandte Konzepte zur Messung der Wettbewerbsintensitat gegeben.
Unternehmensanzahl und Konzentrationsraten

Als erster Anhaltspunkt fiir die Intensitdat des Wettbewerbs kann die Anzahl konkurrierender
Unternehmen dienen. Zur Ermittlung der Zahl der zu untersuchenden Unternehmen ist vor
allem eine prazise geografische und sachliche Marktabgrenzung relevant, um festzustellen,
wie viele Unternehmen tatsachlich in Konkurrenz zueinander stehen (Berg, 1977, S. 196 f,;

Bester, 2017, S. 24).

Neben der Anzahl auf einem Markt oder innerhalb einer Branche konkurrierender Unter-
nehmen, werden zur Bestimmung der Wettbewerbsintensitdt auch Konzentrationsraten
(Concentration Ratios) ermittelt (vgl. Monopolkommission, 2022; auch bereits Bain, 1951).
Konzentrationsraten geben den Anteil eines Marktes oder einer Branche an, den die groRten
Unternehmen auf sich vereinigen. Zumeist wird der umsatzbezogene Anteil der gréRten Un-
ternehmen untersucht. Es kdnnen aber bspw. auch Verkaufsmengen betrachtet werden. Die

Berechnung ergibt sich dabei wie folgt (vgl. Stiele, 2008, S. 58):

k

CRk = ZSL'

i=1
Dabei gibt s; die Anteile der k grofSten Unternehmen an den Gesamtumsatzen auf dem be-
trachteten Markt bzw. innerhalb der betrachteten Branche an. k kann frei gewahlt werden.

In der vorliegenden Arbeit wurden zumeist, wie auch durch das Statistische Bundesamt, CRg,

CR1p und CR,5 ermittelt.
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Herfindahl-Hirschman-Index (HHI)

Ein weiteres, haufig genutztes Konzentrationsmal stellt der Herfindahl-Hirschman-Index
(HHI) dar. Er errechnet sich aus der Summe der quadrierten Marktanteile der Wettbewerber

auf einem Markt (vgl. BKartA, 2012, S. 14):

n

HHI = ZS"Z

i=1

s; gibt dabei die Marktanteile aller n Anbieter auf dem relevanten Markt bzw. innerhalb der

untersuchten Branche an.

Aufgrund der Quadrierung der Marktanteile, kann ein hoher HHI-Wert nicht nur eine insge-
samt hohe Konzentration im entsprechenden Markt anzeigen, sondern auch auf eine Un-

gleichverteilung der Marktanteile hindeuten (ebd., S. 14).
Lerner-Index und weitere Gewinnmessungen

Der Lerner-Index zielt als weiterer Indikator zur Wettbewerbsintensitdtsmessung nicht auf
die Marktstruktur, sondern auf das Marktergebnis ab. Er gibt die Preissetzungsmacht von

Unternehmen an und ist folgendermafien definiert (vgl. Bester, 2017, S. 16):

_ p—GK
p

L

p steht dabei flr den Verkaufspreis und GK fiir die Grenzkosten.

Der Lerner-Index zeigt, wie grofd die Differenz zwischen Verkaufspreis und Grenzkosten ist
und bildet so die Gewinnmarge von Unternehmen ab. Daraus kénnen Rickschliisse dariiber
gezogen werden, wie stark der auf die Unternehmen wirkende Wettbewerbsdruck ist, da
diese Differenz bei vollkommenem Wettbewerb gleich Null ware (vgl. Bester, 2017, S. 15 f.).
Je hoher der Lerner-Index ausfillt, desto geringer ist demnach die Wettbewerbsintensitat

auf dem betrachteten Markt.

13



Neben dem Lerner-Index werden haufig auch Markups (Preisaufschlage bzw. Gewinnspan-
nen) ermittelt. Auch diese beziehen sich auf die Differenz zwischen Stiickpreis und Grenzkos-
ten (vgl. bspw. Christopoulou und Vermeulen, 2012; Berry et al., 2019, S. 44 {.).

p — GK
GK

Markup/Gewinnspanne =

In der Praxis sind der Lerner-Index und andere Gewinnmessungen nur schwer anzuwenden,

da die Grenzkosten von Unternehmen fir AuBenstehende zumeist unbekannt sind.
Funf Wettbewerbskrafte nach Porter

Ein weiteres Modell zur Identifizierung der Wettbewerbsintensitat ist das Five-Forces-Modell
nach Porter. Dieses wird vielfach zur betriebswirtschaftlichen Bestimmung der Branchenat-
traktivitdt angewandt. Neben dem Wettbewerb zwischen konkurrierenden Unternehmen,
werden dabei die Verhandlungsmacht von Kunden und Lieferanten sowie die Bedrohung
durch potenzielle Markteintritte neuer Konkurrenten und Substitute berlicksichtigt (Porter,
2008, S. 26-33). Zur Beurteilung der Bedrohung durch Markteintritte werden auch die

Markteintrittsbarrieren bestimmt.

Das Ergebnis der Analyse der finf Wettbewerbskrafte stellt auch eine Aussage Uber die
Wettbewerbsintensitat innerhalb einer Branche dar (vgl. Reiss, 2014, S. 34 ff.). Branchen mit
(zukiinftig) hoher Wettbewerbsintensitdat weisen eine geringere Branchenattraktivitat auf,

Branchen mit (zuklinftig) niedriger Wettbewerbsintensitit dagegen eine hdhere.
Verhandlungsmacht

Wie bereits in der Branchenanalyse nach Porter bericksichtigt, sind auch die vertikalen Be-
ziehungen zwischen verschiedenen Wertschopfungsstufen fir die Untersuchung des Wett-
bewerbs innerhalb einer Branche oder auf einem Markt wichtig. In der Wertschopfungskette
fir Lebensmittel wird vor allem dem LEH die Ausnutzung einer nachfragemachtigen Stellung
vorgeworfen. Die Analyse vertikaler Wettbewerbsbeziehungen findet haufig mithilfe des
Konzeptes der Verhandlungsmacht statt. Dabei sind nicht primar die konzentrationsstatisti-
schen Daten der Branchen der sich gegeniberstehenden Verhandlungspartner relevant,
sondern die Drohpunkte bzw. die Ausweichoptionen dieser (Inderst und Wey, 2008, S. 470
f.). Bestehen bspw. fiir den Nachfrager eines Produktes wesentlich mehr alternative Be-

zugswege als dem Anbieter Absatzkanale offenstehen, hat der Nachfrager ein vergleichswei-
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se hohes Mal} an Verhandlungsmacht inne. Kann er dieses ausnutzen, um einseitig die Be-
zugskonditionen zu seinen Gunsten zu verandern, wird von vorliegender Nachfragemacht
gesprochen. Die Verhandlungsmacht wird durch vielfdltige Faktoren wie bspw. lokale
Marktmacht, Wechselkosten, Markenstdrke und Sortimente beeinflusst (Haucap et al., 2013,
S. 15 ff.). Aufgrund der Anzahl der Faktoren, die Einfluss auf die Verhandlungsmacht haben,
muss eine Ermittlung immer auf konkrete Falle vertikaler Wettbewerbsbeziehungen abzielen

(BKartA, 2014, S. 36).
Analyse der Wettbewerbsintensitdt anhand des Verhaltens von Unternehmen

Die Wettbewerbsintensitat kann nicht nur anhand von Marktstrukturen (,,Structure”) und
Marktergebnis (,Performance”) gemessen werden. Auch das Verhalten von Unternehmen
(,Conduct”) kann Auskunft Uber die vorliegende Wettbewerbsintensitat geben. Unterneh-
men verfolgen Wettbewerbsstrategien, um in der Konkurrenz mit anderen Anbietern Vortei-
le zu erlangen (Porter, 2013, S. 25). Diese sind verbunden mit der Anwendung einer Vielzahl
strategischer Aktionsparameter. So kdnnen im Handeln konkurrierender Unternehmen den
Wettbewerb beeinflussende Impulse ausgemacht werden, die hinsichtlich der Wirkrichtung,
Anzahl und Starke gemessen werden kénnen (Lampe, 1980, S. 255 ff.; vgl. auch Voigt, 2011,
S. 39 ff.). Die Anwendung besonders vieler oder starker Impulse bzw. strategischer Aktions-
parameter kann demnach auf eine hohe Wettbewerbsintensitat hindeuten. Sie zeigen, dass
sich Unternehmen standig anpassen missen, um ihre Marktstellung zu halten oder auszu-

bauen (vgl. auch Ansoff, 1957, S. 113).

2.3 Wettbewerbsanalyse und Mehrwert der vorliegenden Arbeit

Die Untersuchungen in dieser Arbeit stiitzen sich bei der Analyse des Wettbewerbs vor allem
auf das beobachtete Verhalten von Unternehmen der A&E. Dies stellt auch den grof3ten
Mehrwert der Arbeit dar. Markt- und Branchenstrukturen werden durch das Statistische
Bundesamt, das BKartA, die Monopolkommission, Branchenverbande etc. regelmaRig erho-
ben und analysiert. In Einzelfdllen, wie der Bewertung von Landhandelsplattformen, kann
eine neue Marktabgrenzung fiir neue Erkenntnisse sorgen. Haufig lassen Analysen vorlie-
gender Markt- oder Branchenkonzentrationsdaten aber keine neuen wettbewerbsrelevan-
ten Schllsse zu. Das Marktergebnis ist dagegen schwierig zu messen und ebenfalls schwierig
zu interpretieren. Der Beitrag der vorliegenden Arbeit zur bestehenden Forschung liegt da-
her vor allem in einer Systematisierung und Auswertung beobachtbaren wettbewerbsrele-
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vanten Verhaltens von Unternehmen. Dieses wurde jeweils in Bezug zu vorliegenden Daten

zu Marktstrukturen und —ergebnissen gesetzt.

Dabei decken die Untersuchungen groRe Teile der Wertschdpfungskette fir Lebensmittel ab
(vgl. Abb. 1). Wahrend viele andere Forschungsarbeiten einzelne Untersuchungsobjekte in
Agrar- oder Erndahrungswirtschaft betrachten, entsteht durch die vorliegende Arbeit ein Ge-
samtbild, das viele aktuelle Wettbewerbsentwicklungen innerhalb der Wertschépfungskette
fir Lebensmittel einfangt. Jede einzelne Untersuchung hat zudem Neuheitswert hinsichtlich

des Betrachtungsgegenstands oder der angewandten Methodik.

Untersuchung 1 erweitert die bestehende wissenschaftliche Literatur zum Zusammenhang
zwischen Marktstrukturen und Produktdifferenzierung um eine Analyse des Einflusses von
M&A. Dabei bezieht sich die Untersuchung auf einen konkreten Markt, statt — wie sonst hau-
fig — auf Branchenquerschnittsdaten. Untersuchung 2 bezieht sich auf Kartelle im Lebensmit-
telsektor. Zwar gibt es sowohl zahlreiche, unterschiedliche Branchen betreffende Kartellun-
tersuchungen als auch Analysen einzelner lebensmittelbezogener Kartellfille, eine gesam-
melte Beschreibung und Analyse dieser Falle mit Fokus auf den vertikalen Stufenwettbewerb
zwischen Ernahrungsindustrie und LEH hat dagegen bisher nicht stattgefunden. Untersu-
chung 3 ist die erste Arbeit, die die Wettbewerbswirkung moderner Landhandelsplattformen
unter ausreichender Beriicksichtigung der Plattformdkonomie analysiert. Untersuchung 4
zuletzt, die den Ausweichwettbewerb und dazugehorige Strategien im Landhandel unter-
sucht, ist hinsichtlich der Vorgehensweise einzigartig. Eine umfassende quantitative Erfas-
sung und Auswertung der Produkt- und Dienstleistungsportfolien landlicher Genossenschaf-

ten hat bisher nicht stattgefunden.

16



3 Zusammenfassung und Diskussion der einzelnen Untersuchungen

3.1 Entwicklung der Markt- und Branchenstrukturen

In allen vier Untersuchungen werden die jeweiligen Markt- bzw. Branchenstrukturen analy-
siert. Es wird gezeigt, dass die Anbieterzahl und Konzentration in verschiedenen Teilbran-
chen der Agrar- und Erndhrungswirtschaft sehr unterschiedlich sind. So sind bspw. in der
Herstellung von Zucker oder Kaffee vergleichsweise wenige Unternehmen tatig, wohingegen
bspw. in der Fleischverarbeitung, der Bierherstellung oder auch im Landhandel jeweils meh-
rere Hundert Unternehmen tétig sind (vgl. Untersuchungen 2 und 3). In vielen Teilbranchen
hat die Anbieterzahl in den vergangenen Jahrzehnten abgenommen. In verschiedenen un-
tersuchten Teilbranchen bestehen Konzentrationstendenzen, die zukinftig voraussichtlich
weiter anhalten werden. Diese betreffen bspw. den Landhandel, den LEH oder die Branche
der Milchverarbeitung. Hier stehen jeweils wenige grofle Unternehmen fiir einen immer

grofReren Anteil der branchenweiten Umsatze.

Vor allem in der Untersuchung lebensmittelbezogener Kartellfidlle kann gezeigt werden, dass
auf verschiedenen Markten eine hohe Konzentration vorliegt, also wenige Anbieter grol3e
Marktanteile innehaben. Die Mehrheit der Unternehmen sind dagegen Randwettbewerber,
die entweder Nischen bedienen, oder ihre Produkte und Preise an denen der fiihrenden An-
bieter ausrichten. Dies gilt sowohl fiir die Lebensmittelhersteller als auch den LEH. Es wird
festgestellt, dass die Marktposition groBer Anbieter haufig durch strukturelle und strategi-
sche Markteintrittsbarrieren geschitzt ist. Hohe versunkene Kosten, GrofRenvorteile und aus
der Kundenloyalitdt gegenliber bekannten Marken resultierende Differenzierungsvorteile
der etablierten Anbieter erschweren potenziellen Konkurrenten die Gewinnung von Markt-
anteilen. In mehreren Fallen ermdoglichte die Anbieterkonzentration in Verbindung mit vor-
liegenden Markteintrittsbarrieren die Bildung von Kartellen. Die Kartelle waren, aufgrund

der starken Marktposition der Teilnehmer, gegen Kartell-externe Wettbewerber geschiitzt.

Die beobachtete Konzentrationstendenz in verschiedenen Teilbranchen wie bspw. der
Milchverarbeitung, dem LEH oder auch dem Landhandel ist geprigt von Fusionen und Uber-
nahmen. Durch Unternehmensverbindungen (,,common ownership“) nimmt die Anzahl kon-
kurrierender Unternehmen starker ab, als durch 6ffentliche Statistiken angegeben. Immer
mehr Unternehmen sind in Unternehmensgruppen oder Konzernen verbunden. Dies kann

anhand der Untersuchung des milchverarbeitenden Sektors gezeigt werden. Im MoPro-
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Segment nimmt die Bedeutung von Unternehmensgruppen und Konzernen fiir die bran-
chenweite Produktdifferenzierung immer weiter zu. Common ownership fihrt dazu, dass
verbundene Unternehmen nicht mehr als konkurrierende Unternehmen betrachtet werden
kénnen. Statt einer Maximierung des Unternehmenserfolgs, steht der Konzern- bzw. Grup-
penerfolg im Vordergrund. Ob andere Branchen von adhnlichen Strukturentwicklungen be-
troffen sind, wird nicht explizit (iberprift. Da aber bspw. der Strukturwandel im Landhandel
ebenfalls durch M&A gepragt ist, ist davon auszugehen, dass sich auch hier die Anzahl im

Wettbewerb stehender Unternehmen riicklaufig entwickelt.

3.2 Beurteilung des Wettbewerbs bzw. der Wettbewerbsintensitat anhand
des Verhaltens von Unternehmen

Trotz der bestehenden Konzentrationstendenz und der analysierten Kartellbildungen, zeigen
die Untersuchungen einen in den meisten Fallen funktionierenden Wettbewerb und eine
hohe Wettbewerbsintensitat entlang der Wertschopfungskette fir Lebensmittel. Zeichen
hierfiir sind vor allem im beobachteten Verhalten der Unternehmen zu sehen. Die analysier-
ten Produkt-, Preis- und Vertriebsstrategien sowie Entscheidungen liber M&A und die Ge-
schaftsfelddiversifikation sind in den hier betrachteten Fallen als Reaktionen auf einen inten-
siven Wettbewerb zu sehen. Unternehmen streben danach, sich im Wettbewerb gegen Kon-
kurrenten durchzusetzen, oder dem direkten Wettbewerb zu entgehen. Eine hohe Wettbe-
werbsintensitat veranlasst bspw. milchverarbeitende Unternehmen dazu, neue Produkte zu
entwickeln und léndliche Warengenossenschaften, in neue Geschaftsfelder vorzudringen.
Die betrachteten Kartellbildungen sind als — gesellschaftlich unerwiinschte und illegale —
Reaktion auf den intensiven Wettbewerb zu interpretieren. Im Folgenden sind einige beo-
bachtete und analysierte Verhaltensweisen widergegeben, die Indizien fiir eine hohe Wett-

bewerbsintensitat darstellen.

Produkt- und Servicedifferenzierung: Die Untersuchung von Produkteinfiihrungen im
MoPro-Segment zeugt von einem intensiven Qualitdatswettbewerb. Obwohl die Anzahl kon-
kurrierender Unternehmen ricklaufig ist, bleibt die branchenweite Produktdifferenzierung
konstant. Unternehmen entwickeln kontinuierlich neue Produkte, um auf veranderte Kon-
sumentenpraferenzen zu reagieren und sich von Wettbewerbern abzugrenzen. Auch in der
Kartelluntersuchung wird gezeigt, welchen groBen Wert Produktdifferenzierung, Marken-

starke und Kundenloyalitat fir Unternehmen der Erndhrungsindustrie haben. So kann die
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durch hohe Werbeausgaben aufgebaute und erhaltene Bekanntheit und Beliebtheit einer
Marke als Markteintrittsbarriere fungieren und Markeninhaber vor Wettbewerbern schiit-

zen.

Im Landhandel, wo bei vielen Giitern eine vertikale, aber keine horizontale Produktdifferen-
zierung vorliegt, kann bei zahlreichen Unternehmen der Versuch einer Servicedifferenzie-
rung ausgemacht werden. Differenzierungsstrategien im Landhandel duBern sich einerseits
im Angebot diverser Dienstleistungen fir landwirtschaftliche Kunden. Dazu ist bspw. auch
die Teilnahme am Onlinehandel zu zahlen. Daneben sind bei landlichen Genossenschaften
auch durch das Angebot vielfaltiger Produkte und Dienstleistungen und den Ausbau einer

Versorgerrolle fir den landlichen Raum Differenzierungsversuche zu erkennen.

Unternehmenswachstum und MaBnahmen zur Kostenreduktion: Neben den beschriebe-
nen Strategien der Differenzierung, ist in vielen Fallen auch das Streben nach GroRenvortei-
len zu beobachten. Das GroBenwachstum findet in verschiedenen Teilbranchen Ausdruck im
beschriebenen Strukturwandel und der Konzentrationstendenz. Beispielsweise im Landhan-
del und unter den milchverarbeitenden Unternehmen bestehen immer weniger Konkurren-
ten. Der durchschnittliche Umsatz pro Unternehmen wachst dafiir immer weiter. Zudem
konzentrieren sich immer groRBere Marktanteile auf wenige, besonders grofle Anbieter. In
beiden Branchen wird GréRenwachstum u. a. durch M&A erreicht. Dies gilt auch fiir weitere

Teilbranchen der A&E wie etwa den LEH, die Zuckererzeugung oder die Herstellung von PSM.

Daneben zeigt auch die strategische Entwicklung landlicher Warengenossenschaften die ho-
he Wettbewerbsintensitdt im Handel mit landwirtschaftlichen Produkten. Viele Unterneh-
men diversifizieren ihr Geschaftsmodell, da das Kerngeschaft durch enge Margen gepragt ist
und ein Wettbewerbsvorteil allein durch Gro3e im Agrargeschaft schwer erreichbar ist. Un-
ternehmen Uberspringen vertikale Branchengrenzen und dringen in urspringlich vor- und
nachgelagerte Branchen vor. Zuséatzlich werden die vorhandenen Kompetenzen in Handel

und Transport auch auf sonstige Geschaftsfelder (ibertragen.

Angestrebtes GroRenwachstum kann u. a. durch den herrschenden Kostendruck erklart wer-
den. Auch im Handel mit Lebensmitteln herrscht ein hoher Preis- bzw. Kostendruck, der zu
intensiv geflihrten Konditionenverhandlungen zwischen LEH und Unternehmen der Ernah-
rungsindustrie fuhrt. Einzelhandler versuchen, moglichst geringe Einstandskosten zu erzie-

len, um Produkte zu glinstigen Preisen anbieten zu kénnen. Dies bewirkt einen Kostendruck
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auf die Unternehmen der Erndhrungsindustrie (vgl. Untersuchungen 1 und 2). Daher sind
auch bei diesen Unternehmen MalRnahmen zur Kostenreduktion zu beobachten. So kann im
MoPro-Segment festgestellt werden, dass M&A scheinbar haufig Synergie-getrieben sind
und Unternehmen post-M&A sich tberschneidende Produktlinien einstellen, um Kosten ein-

zusparen.

Digitale Landhandelsplattformen: Im Landhandel verdeutlichen auch die in den letzten Jah-
ren entstandenen digitalen Landhandelsplattformen die hohe Wettbewerbsintensitdt. Ne-
ben dem Wettbewerb zwischen konkurrierenden Landhandelsunternehmen, werden diese
zusatzlich durch Akteure aus anderen Branchen bedroht, die mit der Etablierung von Han-
delsplattformen in Konkurrenz zu allen Landhandelsunternehmen treten. Obwohl Handels-
plattformen das Geschaftsmodell des Landhandels disruptieren und die traditionelle Land-
handelsstufe ausschalten konnten, nehmen Landhandelsunternehmen am Handel Gber
Plattformen teil. Die moglichen Wettbewerbsvorteile bei Teilnahme bzw. die moglichen
Wettbewerbsnachteile bei Nicht-Teilnahme am Plattformhandel scheinen gegeniiber diesem
Risiko zu liberwiegen. So praferieren Landhandelsunternehmen, das eigene Geschaftsmodell

anzupassen, anstatt aus dem Markt gedrangt zu werden.

Der Plattformhandel flhrt zu einer weiteren Intensivierung des Wettbewerbs. Plattformen
senken lokale oder regionale Markteintrittsbarrieren und Transaktionskosten, die durch An-
gebotssuche, Vergleiche, Kontaktaufnahme und Geschaftsabwicklung entstehen. Indem im
Plattformhandel mehr Landhandelsunternehmen im Wettbewerb zueinander stehen als im
stationaren Handel, intensivieren Plattformen den Preiswettbewerb. Davon profitieren vor
allem groBe Anbieter mit geringen Stiickkosten, wohingegen kleinere Unternehmen Diffe-

renzierungsstrategien verfolgen missen, oder langfristig aus dem Mark ausscheiden.

Traditionell stationdre Landhandelsunternehmen nehmen nicht nur am Plattformhandel teil,
sondern beteiligen sich zum Teil auch unternehmerisch an digitalen Landhandelsplattfor-
men. Beispiele hierfiir sind der Aufbau der genossenschaftlichen Plattform Akoro sowie die
Beteiligung groRer Landhandler an der Plattform Unamera. Dies zeigt, dass die Unternehmen
sonstige Betreiber von Landhandelsplattformen als Gefahr fir die eigene Wettbewerbsposi-
tion wahrnehmen, oder mit zusatzlichen Gewinnmoglichkeiten durch den Betrieb von Platt-

formen rechnen.
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Kartellbildungen: Zuletzt zeigen auch die Kartelle in Erndhrungsindustrie und LEH, dass in
diesen Branchen eine hohe Wettbewerbsintensitdt herrscht. Die Bildung von Kartellen wur-
de durch die jeweils vorliegenden Markt- und Branchenstrukturen ermdoglicht. Diese waren
aber nicht der Anlass der Kartellbildung. Deren Ziel bestand in allen untersuchten Fallen in
einer Reduktion des horizontalen Wettbewerbs. Wahrend die horizontalen Absprachen den
Wettbewerb zwischen Herstellern der Erndhrungsindustrie verminderten, reduzierten verti-

kale Absprachen vor allem den Wettbewerbsdruck innerhalb des LEH.

Der horizontale Wettbewerb zwischen Lebensmittelherstellern wird durch die starke Ver-
handlungsposition des LEH intensiviert. Die Hypothese der Abwehrkartelle gegen einen
nachfragemachtigen LEH kann dennoch entkrdftet werden. Kartellabsprachen boten den
Herstellerunternehmen eine Moéglichkeit, vor allem den horizontalen Wettbewerbsdruck zu
reduzieren und héhere Margen zu erzielen. Damit stellten die Kartelle im Lebensmittelsektor
zwar schwerwiegende Behinderungen des Wettbewerbs dar, zugleich zeigen sie aber auch,

dass die Wettbewerbsintensitat in den betreffenden Branchen hoch ist.

3.3 Fazit und Ausblick

Trotz der Konzentrationstendenz in vielen Teilbranchen der A&E, kann in den Untersuchun-
gen keine riicklaufige Wettbewerbsintensitat festgestellt werden. Stattdessen fihrt der
Wettbewerb in den analysierten Branchen zu niedrigen Margen fiir Hersteller und Handel
und zugleich zu einer hohen Produktvielfalt, niedrigen Preisen und einer hohen Servicequali-
tat fir Konsumenten. Fiur die Zukunft ist in vielen Branchen mit einer anhaltenden Konzent-
rationstendenz zu rechnen. Diese kann aus Sicht von Verbrauchern und Wettbewerbsbehor-
den langfristig negative Auswirkungen auf das Marktergebnis haben. Werden kleinere Un-
ternehmen verdrangt und agieren die verbleibenden oligopolistischen Anbieter kollusiv,
konnen daraus negative Folgen fir Produktvielfalt und —qualitat sowie Produktpreise resul-

tieren.

In verschiedenen Untersuchungen und Branchen zeigt sich, dass groRe Unternehmen kleine-
ren im Wettbewerb scheinbar Uberlegen sind. GroRe Unternehmen verfligen haufig liber
geringere Stiickkosten, bessere Absatzkanale und eine groRBere Markenstarke als kleine Un-
ternehmen. Zusatzlich haben groBe Unternehmen Finanzierungsvorteile und agieren haufig
auch strategischer als kleine Unternehmen (vgl. Untersuchungen 2 und 4). So diversifizieren
groBe Landhandelsunternehmen ihr Geschaft starker als kleine Unternehmen und investie-
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ren auch haufiger in die vertikale Integration vor- oder nachgelagerter Bereiche. Auch die
Unternehmensbeteiligungen an Handelsplattformen werden vor allem durch besonders gro-
Re Landhandelsunternehmen getatigt. So scheint es, dass sich grolRe Unternehmen einen
immer groReren Anteil an der Wertschopfung aneignen kdnnen. Auch die Untersuchung von
Produkteinflihrungen im MoPro-Segment zeigt, dass grofle Unternehmen sowohl vom Bran-
chenumsatz als auch von der angebotenen Produktvielfalt einen immer groRReren Anteil

ausmachen. Der beobachtete Strukturwandel scheint sich weiter fortzusetzen.

Zukulnftig werden auch Digitalisierung, Online- und Plattformhandel die Branchenstrukturen
der A&E beeinflussen. Zwar ist nicht damit zu rechnen, dass die A&E in dhnlicher Weise be-
troffen sein wird wie bspw. die Reisevermittlungsbranche. Dennoch hat der Plattformhandel
das Potenzial, den bereits voranschreitenden Strukturwandel noch weiter beschleunigen.
Dies wird anhand der Untersuchung der Auswirkungen der Plattformékonomie auf den

Landhandel gezeigt.

Die zunehmende Konzentration sollte als Anlass einer weiterhin genauen Beobachtung der
Markte der Agrar- und Erndhrungswirtschaft genommen werden. Zwar scheint der Wettbe-
werb bislang zumeist ungestort und gut zu funktionieren, jedoch kann sich dies durch die
voranschreitende Konzentration, common ownership und Plattformhandel dndern. Die Kar-
telluntersuchung zeigt, dass vor allem konzentrierte Branchen Kartellbildungen erleichtern.
Die Analyse im MoPro-Segment belegt, dass M&A die Produktdifferenzierung der beteiligten
Unternehmen verringern. Die Folgen weiterer Konzentration kdnnen die Verdrangung klei-
ner Wettbewerber, eine verminderte Produktvielfalt, steigende Produktpreise und Margen
sowie eine Zunahme kollusiven Verhaltens sein. Die Untersuchungen zeigen, dass insbeson-
dere kollusives Verhalten streng verfolgt werden muss. Dafir sollte zukiinftig auf Wiederho-
lungstater und den Einfluss von Branchenverbdnden geachtet werden. Starke politische bzw.

wettbewerbsrechtliche Eingriffe in den Wettbewerb erscheinen akut aber nicht erforderlich.

Vor diesem Hintergrund ist zu begriiRen, dass das BKartA zukiinftig nicht nur Gber die Fusi-
onskontrolle und MalRnahmen gegen den Missbrauch von Marktmacht Einfluss auf vorlie-
gende Marktstrukturen nehmen kann. Fihrt reguldarer Verdrangungswettbewerb zur Entste-
hung marktmachtiger Stellungen einzelner Unternehmen, die zu gesamtgesellschaftlich un-
erwiinschten Marktergebnissen fiihren, kdnnen Eingriffe in die Marktstruktur als letztes Mit-

tel den Wettbewerb anregen und zu besseren Marktergebnissen fihren.
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Untersuchung Nr. 1: Auswirkungen von Strukturwandel und M&A
auf die Produktdifferenzierung in der Milchverarbeitung

1 Einleitung
Verglichen mit anderen Branchen, wird die deutsche Nahrungsmittel- und Getrankeherstel-

lung als eine wenig innovative Branche angesehen (vgl. ZEW, 2021, S. 13). Dennoch werden
im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) jahrlich mehrere Tausend neue Produkte in den Berei-
chen Lebensmittel und Getrdanke eingefiihrt (Minhoff, 2020). Konsumenten schatzen die an-
gebotene Produktvielfalt und haben eine erhdhte Zahlungsbereitschaft fiir differenzierte
Produkte (Kim et al., 2002, S. 241-246; Empen, 2012, S. 71 ff.). Neu eingefliihrte Produkte
stehen jahrlich flr durchschnittlich 8% des gesamten Umsatzes der deutschen Lebensmittel-
und Getrankehersteller (ZEW, 2020). Molkereiprodukten (MoPro) kommt dabei eine wichti-
ge Stellung zu (HDE, 2018, S. 27; BVE, 2019, S. 5). Im Bereich MoPro sowie Ersatzprodukte
werden durchschnittlich etwa 276 neue Produkte pro Jahr in den deutschen LEH eingefiihrt*
(folgend Produkteinfiihrungen genannt) (eigene Berechnung, basierend auf Daten von
Milch-Marketing, diverse Jahrgdnge). Die Mehrzahl der Produkteinfiihrungen ist nicht nach-
haltig erfolgreich und die Produkte verschwinden haufig bereits ein oder zwei Jahre nach
Einfihrung wieder vom Markt (Herrmann und Schrock, 2011, S. 171; Haller und Twardawa,
2014, S. 100 ff.). Zum Teil handelt es sich auch um temporére Produktdifferenzierung, bei
der Produktvarianten bewusst nur zeitlich begrenzt angeboten werden (Drees und Helbig,
2007, S. 1). Trotz der hohen Floprate, fiihrt die Produktdifferenzierung deutscher und aus-
landischer Molkereien und Milchverarbeiter dazu, dass Konsumenten im LEH aus mehreren
Tausend Artikeln der Produktkategorie MoPro wahlen kdnnen (Empen, 2012, S. 64). Auf-
grund eines fortlaufenden Strukturwandels im milchverarbeitenden Sektor ist fraglich, ob

dieses Niveau der Produktdifferenzierung zukiinftig aufrechterhalten bleibt.

Die Anzahl milchverarbeitender Unternehmen in Deutschland hat sich innerhalb der vergan-
genen Jahrzehnte ricklaufig entwickelt. Zwischen 1998 und 2019 ist ihre Zahl um 26% von

193 auf 142° gesunken (Destatis, diverse Jahrgdange). Diese Entwicklung ist gepragt durch

! Nicht mitgezahlt sind hierbei Produkte von Handelsmarken. Bei zusatzlicher Beriicksichtigung dieser wiirde
sich die Anzahl erhohen. Zudem bezieht sich die Anzahl lediglich auf flichendeckend vertriebene Produkte.
Solche, die nur in einzelnen Supermarkten oder nur regional gelistet sind, sind ebenfalls nicht enthalten.
? Die durch Destatis verdffentlichten Zahlen umfassen nur milchverarbeitende Unternehmen mit 20 oder mehr
Mitarbeitern.
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Fusionen und Ubernahmen (M&A) (vgl. HDE, 2018, S. 14). Mit dem Riickgang, hat sich auch
die Anzahl der Unternehmen, die neue Produkte einfiihren kénnen, reduziert. Bei einem
Anstieg im gleichen Zeitraum sowohl der verarbeiteten Milchmenge als auch des Umsatzes
der Milchindustrie in Deutschland, hat sich die durchschnittliche GréRe deutscher Molkerei-
unternehmen sowohl umsatz- als auch mengenbezogen positiv entwickelt (MIV, 2020, S. 11;
Destatis, diverse Jahrgange). Auch die Umsatzkonzentration ist gestiegen. Wahrend die
sechs grofSten Milchverarbeiter in den Jahren 1998-1999 noch rund 22% des gesamten Bran-
chenumsatzes generierten, waren es in den Jahren 2015-2016 etwa 35% (Destatis, diverse
Jahrgédnge). Ahnliche, durch M&A bedingte Konzentrationstendenzen sind auch auf Lebens-
mittelmarkten anderer EU-Staaten zu beobachten (vgl. bspw. Bonnet und Bouamra-

Mechemache, 2020, S. 3, 6 f.).

Welche Auswirkungen die Konzentrationsprozesse auf das Ausmal der herstellerseitigen
Produktdifferenzierung haben, ist im deutschen Lebensmittelsektor bislang nicht ausrei-
chend untersucht. Eine solche Analyse wird in der vorliegenden Arbeit am Beispiel der Mark-
te fir Molkereiprodukte vorgenommen. Zur Produktdifferenzierung und strategischen An-
wendung von Produktpolitik liegen einige Untersuchungen vor. Ein knapper Literaturiiber-

blick zur Produktdifferenzierung bzw. Produktpolitik bei MoPro ist in der Folge gegeben.

Maack et al. (2005, S. 135-138) schatzten ein, welchen Einfluss der Strukturwandel in Milch-
verarbeitung und LEH und die Globalisierung der Absatzmarkte auf die Branchenstrukturen
der Milcherzeugung und Verarbeitung bis zum Jahr 2015 haben wiirden. Sie gingen davon
aus, dass sich der damalige Trend zu steigenden UnternehmensgréRen in der Milchverarbei-
tung fortsetzen und Molkereien aus dem europdischen Ausland zunehmend zu Konkurren-
ten auf dem deutschen Markt werden wirden. Hohler und Kiihl (2019) untersuchen die Stra-
tegien groRer Molkereiunternehmen in Deutschland mithilfe einer Medienanalyse. Dabei
stellen sich vor allem Marken- und Produktpolitik als wichtige Unterscheidungsmerkmale
zwischen den verschiedenen Unternehmen heraus. Jantke und Sauer (2015) stellen fir meh-
rere Nationen durch die Auswertung von Patentanmeldungen einen positiven Zusammen-
hang zwischen Innovation und Exportmengen fest. Empen (2012) untersucht mithilfe einer
hedonischen Preisanalyse, welche Zahlungsbereitschaften verschiedene Differenzierungs-
merkmale bei Joghurtprodukten hervorrufen. Winkelmann (2004, S. 171 f.) ermittelt anhand

der Platzierung neuer Produkte in einem Ranking der Zeitschrift Milch-Marketing einen In-
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novationsindex deutscher Molkereien. Herrmann und Schrdock (2011) untersuchen Erfolgskri-
terien flr Produkteinfiihrungen auf dem deutschen Markt fir Joghurt. Dabei bemangeln sie,
dass industrie6konomische Innovationsforschung meist Branchenquerschnittsdaten in zu

hoch aggregierter Form nutzt (ebd., S. 172).

Der vorliegende Beitrag erweitert die bisherige Forschung, indem isoliert die Auswirkungen
des Strukturwandels innerhalb einer Branche auf die Produktdifferenzierung innerhalb einer
Produktgruppe untersucht werden. Dabei wird sowohl der Einfluss der riicklaufigen Anbie-
terzahl als auch der damit verbundenen M&A auf die Anzahl der Produkteinfiihrungen auf

den Maérkten fir MoPro analysiert. Im Fokus stehen zwei elementare Forschungsfragen.

1. Welchen Einfluss hat die Marktstruktur innerhalb der Branche der Milchverarbei-
tung auf die Produktdifferenzierung auf den Markten fiir MoPro?
Uber den Zeitraum 1998-2019 werden 6.067 Produkteinfiihrungen im Bereich MoPro
ausgewertet. Dabei wird Uberprift, inwiefern sich die riicklaufige Anzahl milchverar-
beitender Unternehmen und die zunehmende Umsatzkonzentration in der Branche
in Verdanderungen der jahrlichen Produkteinfihrungen niederschlagen. Durch M&A
haben sich in den vergangenen Jahrzehnten milchverarbeitende Unternehmen haufig
zu Unternehmensgruppen oder Konzernen zusammengeschlossen. In der vorliegen-
den Untersuchung wird daher auch analysiert, ob mit den beobachteten M&A der
Anteil verbundener Unternehmen (Unternehmensgruppen und Konzerne) an der
branchenweiten Produktdifferenzierung gestiegen ist.

2. Wie wirken sich M&A auf die Produktdifferenzierung der beteiligten Unternehmen
aus?
Da der Strukturwandel mit M&A einhergeht, hangt das Ausmal} der branchenweit
angebotenen Produktvielfalt auch davon ab, welche Auswirkungen M&A auf die Pro-
duktdifferenzierung der beteiligten Unternehmen haben. Bisherige Studien in ande-
ren Branchen zeigen nicht eindeutig, welchen Einfluss M&A auf das Ausmal der Pro-
duktdifferenzierung der beteiligten Unternehmen haben (vgl. bspw. Hoberg und Phil-
lips, 2010, S. 3773 f.; Bena und Li, 2014, S. 1949-1955; Hsu et al., 2022, S. 2984-2987;
van Qorschot et al., 2022, S. 17). In der vorliegenden Untersuchung wird anhand aus-
gewadhlter M&A-Ereignisse im milchverarbeitenden Sektor Uberprift, ob M&A die

Anzahl der jahrlichen Produkteinfiihrungen der beteiligten Unternehmen verandern.
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Beide untersuchten Fragen sind sowohl aus wettbewerbspolitischer als auch aus unterneh-
mensstrategischer Sicht relevant. Einerseits ist fir Gesetzgebung und Wettbewerbsbehor-
den entscheidend, zu wissen, wie sich eine zunehmende umsatzbezogene Unternehmens-
konzentration sowie M&A auf die Produktdifferenzierung der Branche auswirken. Fir Un-
ternehmen der Milchindustrie dagegen sind vor allem die Chancen und Risiken moglicher

weiterer Fusionen oder Ubernahmen relevant.

Im Folgenden werden zunachst der theoretische Hintergrund und Untersuchungsergebnisse
zum Zusammenhang zwischen Marktstruktur und Produktdifferenzierung sowie zu mogli-
chen Auswirkungen von M&A auf die Produktdifferenzierung vorgestellt. Auf dieser Basis
werden Hypothesen fiir die durchgefilihrte Untersuchung aufgestellt. Diese werden im An-

schluss mithilfe einer Analyse der erhobenen Daten liberprift und die Ergebnisse diskutiert.

2 Hintergrund und Hypothesenentwicklung

2.1 Begriffsdefinition und Wert von Produktdifferenzierung

In Forschungsarbeiten zur Produktvielfalt und zu Produkteinfliihrungen werden die Begriffe
,Produktdifferenzierung” und ,Produktinnovation“ haufig synonym verwendet. So verwen-
den bspw. Herrmann et al. (1996) oder Wegmann (2020, S. 21 ff.) den Begriff der , Produk-
tinnovation” neben wirklichen Marktneuheiten auch fiir Me-too-Produkte, Produktverbesse-
rungen, Produkt-Relaunches, Line Extensions und auch limitierte Editionen. Andere Autoren
nutzen fir Produkteinfiihrungen, bei denen es sich nicht um Marktneuheiten handelt, den
Begriff der ,Produktdifferenzierung” (vgl. bspw. Drees und Helbig, 2007; Woeckener, 2007,
S. 68; Empen, 2012). In der vorliegenden Arbeit wird der Begriff der , Produktdifferenzie-
rung” verwendet, da es sich bei den meisten der untersuchten Produkteinflihrungen nicht
um Marktneuheiten handelt, sondern um Relaunches, Line Extensions o. a. Es werden aber
auch Forschungstexte herangezogen, die ,Produktinnovationen” behandeln, sofern sich die-
se auf vergleichbare Produkteinfiihrungen beziehen und nicht explizit auf Marktneuheiten

(bspw. in sog. High-Tech-Industrien) beschrankt sind.

Produktdifferenzierung ist sowohl aus Verbraucher-, als auch aus Herstellersicht vorteilhaft.
Wahrend fur Konsumenten die angebotene Produktvielfalt wachst und zum Teil auch ver-
besserte Produkte erhaltlich werden, bietet Produktdifferenzierung Herstellern die Méglich-
keit, hOhere Preise zu erzielen oder auch Marktanteile zu gewinnen (Herrmann und Schrock,
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2011, S. 171 ff.; Empen, 2012, S. 66-73; Dirisu et al., 2013, S. 263). Hashai (2015, S. 1383 f.)
zeigt, dass das Anbieten mehrerer Produktgruppen innerhalb einer Industrie bis zu einem

gewissen Niveau zu steigendem Unternehmenserfolg flihrt.

2.2 Der Einfluss von Marktstrukturen und Unternehmensgrofde auf das
Ausmaf} der Produktdifferenzierung

In verschiedenen Arbeiten wird der Einfluss von Marktstrukturen auf das Ausmaf} an Pro-
duktdifferenzierung untersucht — grundlegend dazu siehe Lancaster (1980, S. 100), der das
groBRte Produktangebot (und somit die groRte Produktdifferenzierung) auf einem Markt
beim Vorliegen monopolistischer Konkurrenz sieht. Eine hohe Anzahl konkurrierender An-
bieter fihrt demnach zu einer hohen Anzahl an Produkteinfiihrungen. Zunehmender Wett-
bewerb (bspw. durch drohende Markteintritte potenzieller Konkurrenten) férdert das Aus-
mal an Produktdifferenzierung (Lancaster, 1990, S. 204). Das Ausscheiden von Konkurrenten
kann aber auch zu erhohter Produktdifferenzierung oder Produktdiversifikation fihren,
wenn Unternehmen freiwerdende Marktnischen erkennen und versuchen, den Platz des

ehemaligen Konkurrenten einzunehmen (Ren et al., 2019, S. 268 ff.).

Flir den lebensmittelverarbeitenden Sektor der USA finden Gopinath und Vasavada (1999, S.
137) heraus, dass eine hohe Umsatzkonzentration einen negativen Einfluss auf den Innovati-
onsoutput (Produkteinfihrungen und Prozessinnovationen) hat. Fir die deutsche Erndh-
rungswirtschaft konnen Herrmann et al. (1996, S. 194 f.) keinen signifikanten Zusammen-
hang zwischen der Unternehmenskonzentration innerhalb einzelner Branchen und den Pro-

dukteinfiihrungen feststellen.

Neben dem Einfluss der Marktstruktur, liegen auch Untersuchungen zum Zusammenhang
zwischen UnternehmensgroRe und Produktdifferenzierung vor. Gopinath und Vasavada
(1999, S. 135) zeigen, dass der Marktanteil lebensmittelverarbeitender US-Unternehmen
positiv mit deren Innovationsoutput (Produkte und Prozesse) korreliert ist. Weiss und Witt-
kopp (2005, S. 234) finden den gleichen Zusammenhang bezogen auf Produktinnovationen in
der deutschen Lebensmittelverarbeitung. Karantininis et al. (2010, S. 118 f.) zeigen anhand
der danischen Agrar- und Erndahrungswirtschaft, dass groRere Unternehmen mehr Produkte
entwickeln und einfiihren als kleinere Unternehmen. Ein Grund hierfir ist, dass groRere Un-
ternehmen bei Research & Development (R&D) sowohl strukturelle als auch finanzielle Vor-

teile gegeniiber kleineren Unternehmen haben (vgl. bspw. Rammer et al., 2009, S. 36 f.).
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Innovationserhebungen in Deutschland zeigen, dass unter groBen Unternehmen ein deutlich
hoherer Anteil kontinuierlich R&D betreibt als unter kleineren Unternehmen (ZEW, 2019, S.
6 f.). Durch externe Produktentwicklung ist Produktdifferenzierung auch ohne eigene R&D-
Aktivitaten und somit auch fir kleine Unternehmen moglich (ZEW, 2020; siehe bspw. auch
Dohler, 2020). Trotzdem ist der Anteil der Unternehmen mit Produkteinfiihrungen im verar-
beitenden Gewerbe bei groRen Unternehmen (gemessen an der Beschéftigtenzahl) deutlich
groler als bei kleinen Unternehmen (ZEW, 2020). Dabei ist auch der Anteil des Umsatzes,
der mit Produkteinfiihrungen erzielt wird, bei groBen Unternehmen groRer als bei kleinen

(ZEW, 2019, S. 9).

Fir den deutschen Joghurtmarkt kénnen Herrmann und Schrock (2011, S. 179 ff.) anhand
der Auswertung von Scannerdaten zeigen, dass Produkteinfiihrungen groBerer Molkereiun-
ternehmen sowohl hinsichtlich des Absatzes als auch hinsichtlich der Umsatzhdhe erfolgrei-
cher sind als Produkteinfiihrungen kleinerer Molkereiunternehmen. Allerdings merken sie
an, dass der Anteil des Gesamtumsatzes eines Unternehmens, den der Umsatz mit einer
Produkteinfliihrung ausmacht, bei kleineren Molkereien groRer ist als bei groRen Molkereien
(ebd., S. 182). Auch Lucas et al. (2020) stellen fest, dass Produkteinfiihrungen groRer Unter-
nehmen erfolgreicher sind als jene kleinerer Unternehmen. Dies kann ein Grund dafir sein,
dass groBere Unternehmen mehr neue Produkte entwickeln. Wahrend der Zusammenhang
zwischen UnternehmensgrofRe und Produkteinfihrungen nicht definitiv und eindeutig ge-
klart ist, zeigen zwei vielzitierte Metaanalyse, dass UnternehmensgroRe und Innovationen

zumeist positiv korreliert sind (Damanpour, 1992; Camisén-Zornoza et al., 2004).

Innerhalb der Branche der Milchverarbeitung in Deutschland ist die durchschnittliche Unter-
nehmensgroRe in den vergangenen Jahren gestiegen. Auf Basis der vorliegenden Studien ist
davon auszugehen, dass die einzelnen Unternehmen mit zunehmender GréRRe mehr neue
Produkte einflihren. Gleichzeitig bedeutet der Strukturwandel innerhalb der Branche auch,
dass sich die Anzahl der Unternehmen, die neue Produkte einfihren konnen, verringert hat,
wahrend die umsatzbezogene Konzentration gestiegen ist. Den Ergebnissen von Lancaster
(1980, S. 100), Lancaster (1990, S. 204) und Gopinath und Vasavada (1999, S. 137) folgend,
ist damit zu rechnen, dass die veranderte Marktstruktur in einer verminderten Anzahl jahrli-

cher Produkteinfiihrungen resultiert. Daraus wird Hypothese 1 abgeleitet:
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H1: Je geringer die Anzahl der milchverarbeitenden Unternehmen in Deutschland ist, desto

geringer ist auch die Anzahl jéihrlicher Produkteinfiihrungen.

Aufgrund der zunehmenden umsatzbezogenen Konzentration innerhalb der Branche, ist da-
von auszugehen, dass auch ein immer groRerer Anteil der jahrlichen Produkteinfiihrungen
durch wenige groBe Unternehmen ausgemacht wird. Parallel zur wachsenden Umsatzkon-
zentration, ist so mit einer zunehmenden Konzentration bezogen auf Produkteinfliihrungen
(folgend als Produkteinfihrungskonzentration bezeichnet) zu rechnen. Dieser Zusammen-
hang ergibt sich bereits, wenn die verbleibenden Unternehmen ihr bisheriges Mal} an Pro-
duktdifferenzierung konstant halten. Da grofRere Unternehmen aber haufig mehr neue Pro-
dukte einflihren, ist der Anteil der groBten Milchverarbeiter an den jahrlichen branchenwei-

ten Produkteinfihrungen heute voraussichtlich groRer als in den 1990er-Jahren.

H2: Je grofier die umsatzbezogene Konzentration ist, desto grdfier ist auch die Produktein-

fiihrungskonzentration.

2.3 M&A und Produktdifferenzierung

Ein wesentliches Element des Strukturwandels in der Branche der Milchverarbeitung ist in
den M&A milchverarbeitender Unternehmen zu sehen. Ein Grund fiir M&A kann die Uber-
nahme und Stilllegung von Produktionskapazitdten und somit eine Verminderung des Men-
genwettbewerbs sein (Hsu et al., 2022, S. 2971). In der Milchverarbeitung sind aber die an
Molkereien gelieferte Milchmenge sowie der Branchenumsatz im Bereich MoPro innerhalb
des Betrachtungszeitraums gestiegen. Konnen die Hypothesen H1 und H2 bestatigt werden,
bedeutet das, dass mit einem auf die gesamte Branche bezogen immer kleineren Produktan-

gebot steigende Milchmengen verarbeitet und steigende Umsatze erzielt werden.

Bei M&A kann ein (ibernommenes Unternehmen vollstdndig in das Gbernehmende Unter-
nehmen integriert werden und somit in diesem aufgehen. Es besteht aber auch die Moglich-
keit, dass ein Ubernommenes Unternehmen weiterhin eigenstandig bestehen bleibt, in der
Folge aber durch das libernehmende Unternehmen kontrolliert wird (vgl. bspw. Dringoli,
2016, S. 3). In der Bundesstatistik werden solche Gbernommenen, aber weiterhin bestehen-
den Unternehmen dann immer noch als eigenstandige Unternehmen gefiihrt (Destatis, di-
verse Jahrgange). Sie sind dann allerdings in Unternehmensgruppen oder Konzerne einge-
gliedert, innerhalb derer die Konzern- oder Gruppenfiihrer fiir langfristige Entscheidungen

zustandig sind. Das Ubernommene Unternehmen ist hinsichtlich der Entscheidungs- und
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Handlungsmacht also nur noch bedingt als eigenstandiges Unternehmen anzusehen. Von
den in der Bundesstatistik aufgefiihrten milchverarbeitenden Unternehmen sind somit eini-
ge verbunden und agieren damit nicht wie eigenstandige konkurrierende Unternehmen.
Aufgrund zahlreicher Unternehmensibernahmen zwischen deutschen Molkereien, ist davon
auszugehen, dass immer mehr aktive Milchverarbeiter in Unternehmensgruppen eingeglie-
dert und somit nicht selbstéandig sind. Daraus kann, auf die Produktdifferenzierung innerhalb

der Branche bezogen, Hypothese 3 abgeleitet werden:

H3: Im Verlauf des Untersuchungszeitraums und mit zunehmender Umsatzkonzentration
wird ein immer gréfierer Anteil der Produkteinfiihrungen durch nicht-eigenstiindige Unter-

nehmen bzw. durch Unternehmensgruppen und Konzerne eingefiihrt.

Flir die beobachteten M&A im milchverarbeitenden Sektor sprechen eine Reihe von be-
triebswirtschaftlichen Grinden, wie etwa eine schnelle ErschlieRung neuer Markte, die Erzie-
lung von Synergieeffekten, oder auch die Verbesserung der Marktposition des betreffenden
Unternehmens im Vergleich zu Wettbewerbern (vgl. Dringoli, 2016, S. 7, 32-35; Gaughan,
2018, S. 127-146).

M&A konnen sich positiv auf die Anzahl der Produkteinfiihrungen der beteiligten Unterneh-
men auswirken. Verschiedene Studien legen nahe, dass der Zukauf von erfolgreichen Pro-
duktlinien oder Innovationen ein wichtiger Grund fiir die Durchfiihrung von M&A ist (vgl.
bspw. Cloodt et al., 2006; Sevilir und Tian, 2012; Bena und Li, 2014; Sziics, 2014). M&A wer-
den genutzt zur Realisierung von Economies of Scope und zur Erweiterung des Produktport-
folios (Vyas et al., 2012, S. 91). Sie ermdglichen akquirierenden Unternehmen das schnelle
Inverkehrbringen neuer Produkte. Somit konnen M&A der Differenzierung von Unterneh-
men gegenliber Wettbewerbern innerhalb der Branche dienen (Hoberg und Phillips, 2010, S.
3773 f.). Neben der Differenzierung, konnen Produktzukaufe durch M&A auch zur Diversifi-
kation eingesetzt werden und somit fiir Risikoreduktion und Verbundvorteile sorgen (De-
Young et al., 2009, S. 98 f.; Gaughan, 2018, S. 146-151). Weitere Griinde sind die Akquisition

von technologischem Wissen oder von Produktionskapazitaten (Hsu et al., 2022, S. 2971).

Fiir kleine Unternehmen kann die Aussicht auf Ubernahme durch ein gréReres Unternehmen
ein Anreiz sein, R&D zu betreiben und neue Produkte einzufiihren (Phillips und Zhdanov,
2013; vgl. auch Stiebale und WéRner, 2017, S. 13). Ubernommenen Unternehmen stehen

bessere Finanzierungsmoglichkeiten zur Verfliigung, was diesen héhere Investitionen ermog-
37



licht und somit die Moglichkeiten der Produktdifferenzierung verbessert (Stiebale und
Wo6Rner, 2017, S. 13). Bena und Li (2014, S. 1949-1955) berechnen auf Basis von M&A-Daten
verschiedener US-Industrien, dass M&A einen positiven Effekt auf den kumulierten Innovati-
onsoutput der beteiligten Unternehmen haben, sofern diese aufgrund technologischer
Uberschneidungen Synergien nutzen kénnen. Insofern kénnen M&A die Anzahl an Pro-

dukteinfiihrungen der beteiligten Unternehmen steigern.

M&A konnen sich aber auch negativ auf die Produktdifferenzierung der beteiligten Unter-
nehmen auswirken. Haufig resultieren Synergieeffekte durch M&A aus Kosteneinsparungen.
Dazu zdhlen bspw. RationalisierungsmaBnahmen bei Produktionskapazitiaten oder die Elimi-
nierung doppelt vorliegender Fixkosten (Motis, 2007, S. 10 f.; Gaughan, 2018, S. 157). Finden
M&A zwischen ahnlichen Unternehmen statt, liegt groles Potenzial flir Synergien in einer
Harmonisierung der Produktlinien der zuvor getrennt operierenden Unternehmen. Insbe-
sondere die Eliminierung redundanter Produktlinien kann bei dhnlichen Unternehmen post-
M&A wertsteigernd wirken (van Oorschot et al., 2022, S. 17). Hsu et al. (2022, S. 2984 f.)
zeigen anhand einer Untersuchung von M&A-Fallen in den USA, dass Unternehmen nach
M&A haufig dhnliche Marken mit dem Potenzial der Kannibalisierung der zuvor eigenstandi-
gen Unternehmen verwerfen und so das Markenportfolio post-M&A verkleinern. Quantitativ
betrachtet, reduzieren M&A somit die Anzahl der Produkteinfiihrungen der beteiligten Un-

ternehmen (ebd., S. 2986 f.).

Weitere Studien zeigen ebenfalls, dass M&A tendenziell einen negativen Einfluss auf Pro-
dukteinfiihrungen haben. Szlics (2014, S. 1264, 1270 ff.) stellt anhand von M&A-Ereignissen
in verschiedenen Industrien in unterschiedlichen Liandern fest, dass die R&D-Ausgaben
Ubernommener Unternehmen post-M&A abnehmen und die R&D-Intensitat (das Verhaltnis
von R&D-Ausgaben zum Umsatz) bei Gbernommen sowie ibernehmenden Unternehmen
sinkt. Haucap und Stiebale (2016, S. 21-25) finden bei der Untersuchung von M&A-
Ereignissen in der Pharmaindustrie, dass diese negative Einfliisse sowohl auf die Produkt-
entwicklung der beteiligten Unternehmen als auch auf die von nicht beteiligten Wettbewer-
bern haben kénnen. Gibbon und Schain (2020, S. 19 f.) finden einen positiven Effekt von
Common Ownership (ein Investor besitzt Anteile an mehreren eigentlich im Wettbewerb
stehenden Unternehmen) auf die Innovationsfahigkeit der Unternehmen in High-Tech-

Industrien. In Low-Tech-Industrien scheint der Zusammenhang dagegen negativ zu sein.
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Bonnet und Schain (2020, S. 20) simulieren Fusionen zwischen Herstellern von Milchdessert-
produkten fir den franzésischen Markt. Dabei kommen sie zum Ergebnis, dass Kostensyner-

gien der groflRte Vorteil solcher Fusionen waren.

Die Ergebnisse zum Einfluss von M&A auf die Anzahl an Produkteinfiihrungen sind nicht ein-
deutig. Synergieeffekte bei R&D und Marketing sowie verbesserte Finanzierungsmoglichkei-
ten kénnen die Anzahl der Produkteinfihrungen post-M&A steigern. Zur Realisierung von
Kostensynergien konnen dagegen auch die Produktentwicklung vermindert und redundante
Produktlinien eingestellt werden. Da es sich bei Produkteinfiihrungen im Segment MoPro
selten um Marktneuheiten handelt und die Milchverarbeitung nicht als High-Tech-Industrie
gilt, wird in dieser Arbeit davon ausgegangen, dass Kostensynergien fir M&A eine maligebli-
che Rolle spielen. Demnach filhren M&A zu verminderter Produktdifferenzierung. Daraus

kann Hypothese 4 abgeleitet werden:

H4: Unternehmen, die sich durch M&A verbinden, fiihren in der Folge gemeinsam jéhrlich
weniger Produkte ein als die beteiligten Unternehmen zuvor als unverbundene Unterneh-

men in Summe.

3 Methodik

3.1 Datengrundlage und Erhebung

Die der Untersuchung zugrundeliegenden Daten Uber jahrliche Produkteinfihrungen stam-
men aus der Zeitschrift Milch-Marketing der B&L-Verlagsniederlassung Bad Breisig. Die Zeit-
schrift ist laut Angaben des Verlags das einzige deutsche Fachmagazin speziell fiir Milch und
Molkereiprodukte. Dabei richtet es sich an Hersteller, Lebensmittelhandwerk und Lebens-
mittelhandel. Die Zeitschrift erscheint monatlich und stellt u. a. neue, fiir den deutschen
Handel verfiigbare Molkerei- und Milchprodukte vor. Jahrlich werden die Produkteinfiihrun-
gen des Vorjahres gesammelt aufgelistet. Dabei sind sowohl Marktneuheiten als auch Me-
too-Produkte, Line-Extensions und Produkt-Relaunches enthalten. Fir die Untersuchung
wurde darauf verzichtet, Produkteinfiihrungen hinsichtlich ihrer Qualitdt oder des Neuheits-
grades zu bewerten. Stattdessen wurden alle aufgelisteten Produkte gleich bewertet und
einbezogen. Begriindet werden kann das Vorgehen damit, dass nicht nur Marktneuheiten,
sondern bspw. auch Line-Extensions und Produkt-Relaunches Kosten verursachen und als
Versuch gesehen werden kdnnen, die Wettbewerbsposition des jeweiligen Unternehmens
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zu verbessern. Somit konnten im Zeitraum 1998-2019 pro Jahr durchschnittlich 276 Pro-
dukteinfiihrungen erfasst werden. Die Untersuchungsperiode umfasst alle zum Zeitpunkt der

Untersuchung verfligbaren Ausgaben der Zeitschrift.

Die verwendeten konzentrationsstatistischen Daten sowie die einbezogenen Produkteinfiih-
rungen beziehen sich auf Markte fiir Molkereiprodukte®. Diese kénnen produktbezogen in
einzelne Markte aufgeteilt werden — bspw. einen Markt fir Fruchtjoghurt, einen fir Butter,
einen fur Joghurtdrinks etc. AuRerdem sind regionale Marktabgrenzungen moglich. Da die
meisten der in die Untersuchung einbezogenen Molkereien und Milchverarbeiter Produkte
verschiedener Produktkategorien herstellen und diese bundesweit vertreiben, konkurrieren
diese Unternehmen auf verschiedenen Markten zugleich. Um diesen Wettbewerb zu berlck-
sichtigen, wurden alle aufgelisteten Produkteinfiihrungen gesammelt analysiert und ein Ge-

samtmarkt fir MoPro angenommen.

Die Produkteinfiihrungen wurden jeweils dem in der Zeitschrift angegebenen Unternehmen
zugeschrieben. AnschlieBend wurde fiir jedes Unternehmen die Anzahl der Produkteinfiih-
rungen in jedem Jahr des Betrachtungszeitraums gezdhlt. Fiir Untersuchungen zum Einfluss
von M&A auf das Ausmal an Produktdifferenzierung wurden M&A-Ereignisse wahrend des
Betrachtungszeitraums zwischen milchverarbeitenden Unternehmen ermittelt. Diese wur-
den mithilfe von Online-Recherchen identifiziert. Ebenso wurde vorgegangen, um eventuell
vorliegende Unternehmensverbindungen zu ermitteln. Informationen dartber wurden von

Unternehmenswebsites sowie aus (Fach-) Zeitschriften- und Zeitungsartikeln gewonnen.

So konnte die Unternehmenszugehorigkeit und —historie der meisten in der Untersuchung
vertretenen Unternehmen nachgezeichnet werden. Fiir einige Unternehmen, die insgesamt
flr nur wenige Produkteinfiihrungen stehen, konnten trotz intensiver Suche keine Angaben
gefunden werden. Bei diesen Unternehmen wurde davon ausgegangen, dass sie eigenstan-
dig sind und mit keinem anderen Unternehmen und keiner Unternehmensgruppen verbun-

den sind.

? Zusitzlich sind in geringem Umfang direkte Konkurrenzprodukte enthalten. Dazu zihlen vegane Milchalterna-
tiven sowie zeitweise auch Fruchtsaftprodukte, da diese Produktkategorien auch (zeitweise) durch deutsche
Molkereien hergestellt wurden bzw. werden.
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3.2 Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen

Zur Uberpriifung der Hypothesen H1 und H2 wurden die Auswertungsdaten auf Unterneh-
mensebene sowie konzentrationsstatistische Daten des Statistischen Bundesamts verwen-
det. Fiir H3 und H4 wurden M&A-Ereignisse und daraus hervorgehende Unternehmensver-

bindungen bericksichtigt.

H1: Um zu lberprifen, ob sich die Produktdifferenzierung im Segment MoPro aufgrund der
gesunkenen Anbieterzahl innerhalb des Betrachtungszeitraums ricklaufig entwickelt hat,
wurde die Anzahl der Produkteinfliihrungen in Relation zur Anzahl in Deutschland aktiver
Milchverarbeiter gesetzt. Auf Jahresbasis wurde die Korrelation zwischen der Anzahl milch-
verarbeitender Unternehmen in Deutschland und der Anzahl an Produkteinfiihrungen be-

rechnet®.

H2: Gepriift werden sollte, ob sich — analog zum Umsatz — auch ein immer grofRerer zahlen-
maRiger Anteil der Produkteinfiihrungen auf die groSten milchverarbeitenden Unternehmen
konzentriert. Zur Uberpriifung, ob die Umsatzkonzentration innerhalb der Branche einen
Einfluss auf die Aufteilung der Produkteinfihrungen hat, musste zunachst die Konzentration
der Produkteinfiihrungen pro Jahr berechnet werden. Um vergleichbare Werte zu schaffen,
wurde fir jedes Jahr der Anteil der 6; 10 und 25 Unternehmen mit den meisten Produktein-
fihrungen an den im entsprechenden Jahr insgesamt eingefiihrten Produkten ermittelt. An-
schlieBend wurden jeweils die Korrelationen der sich entsprechenden Konzentrationsstufen

berechnet”.

H3: Bei der Uberpriifung von H3 wurde untersucht, ob Unternehmensgruppen und Konzerne
einen immer groReren Anteil an der gesamten Produktdifferenzierung im Segment MoPro
einnehmen. Dafiir wurde fiir jedes Jahr des Betrachtungszeitraums geprift, wie viele der
Unternehmen mit Produkteinfiihrungen als eigenstandige und wie viele als verbundene bzw.
nicht-eigenstandige Unternehmen zu betrachten sind. Zusatzlich wurde tberprift, inwiefern
sich der Anteil von Konzernen und Unternehmensgruppen an der gesamten Produktdiffe-

renzierung im Betrachtungszeitraum verandert hat.

* Aufgrund fehlender Konzentrationsdaten fiir die Jahre 2018 und 2019 flossen in die Berechnung die Jahre
1998-2016 ein. Fur das Jahr 2007 weist die Destatis-Statistik ebenfalls keinen Wert aus, sodass dieses Jahr auch
nicht in die Berechnung miteinflieRt.
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Flr die Eigenschaft der Eigenstandigkeit war relevant, ob die Unternehmen mit einem eben-
falls in der Auswertung vorkommenden Unternehmen verbunden waren oder nicht. Ob die
Unternehmen grundsatzlich eigenstandig waren oder Teil eines Konzerns o. a. wurde aulRer
Acht gelassen, da sich die Untersuchung nur auf den Wettbewerb zwischen konkurrierenden
Milchverarbeitern beziehen soll. Sowohl einzelne unverbundene Unternehmen, als auch
Unternehmensgruppenfiihrer wurden als eigenstandig bewertet. So gilt bspw. das Molkerei-
unternehmen Karwendel-Werke in der Analyse ebenso als eigenstandig wie die Molkerei
Miiller, die als Gruppenfiihrerin der Miller-Gruppe betrachtet wurde. Die Molkerei Wei-
henstephan etwa, die seit dem Jahr 2000 zur Miiller-Gruppe gehort, wurde dagegen seitdem

als verbundenes und somit nicht-eigenstandiges Unternehmen bewertet.

H4: Anhand von Fusions- und Ubernahmeereignissen innerhalb des Betrachtungszeitraums
wurde untersucht, welchen Einfluss M&A auf die Produktdifferenzierung der beteiligten Un-
ternehmen hatten. Eingeflossen sind hierbei nur M&A-Falle zwischen Unternehmen, bei de-
nen alle Beteiligten mit Produkteinfiihrungen im Betrachtungszeitraum vertreten waren.
Weiterhin wurden nur solche Vorgange einbezogen, bei denen fiir alle Beteiligten entweder

vor oder nach Transaktion mindestens eine Produkteinflihrung verzeichnet wurde.

Anhand der identifizierten M&A-Ereignisse wurde verglichen, wie viele Produkteinfiihrungen
die beteiligten Unternehmen vor und nach M&A hatten. Verglichen wurde jeweils der Mit-
telwert der drei Jahre vor M&A-Ereignis mit dem Mittelwert der drei Jahre nach dem Ereig-
nis. Das Jahr selbst, in dem die Transaktion stattfand, wurde jeweils nicht miteinbezogen, da
davon ausgegangen wurde, dass in diesem zumeist die Unternehmensintegration im Vorder-
grund steht. AuBerdem ist anzunehmen, dass im Jahr der Transaktion stattfindende Pro-
dukteinfiihrungen noch hauptsachlich durch die zuvor unabhdngigen Unternehmen in die
Wege geleitet worden sind. Das Vorgehen ist vergleichbar mit dem von Bena und Li (2014, S.
1950 ff.) zur Untersuchung des Einflusses von M&A auf den Innovationsoutput von Unter-

nehmen.

Anhand der Fusion von Nordmilch und Humana zum Deutschen Milchkontor (DMK) im Jahr
2011 kann die Methodik beispielhaft veranschaulicht werden (siehe Tab. 1). Die beiden Un-
ternehmen Nordmilch und Humana hatten in den drei Jahren vor der Fusion (F-) inklusive
verbundener Unternehmen zusammen im Durchschnitt 8 Produkteinfihrungen pro Jahr. Im

Jahr der Fusion 2011 (F) gab es durch die beteiligten Unternehmen insgesamt 13 Produktein-
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fihrungen. In den drei Jahren nach der Fusion (F+) konnten durchschnittlich 5 Produktein-
filhrungen DMK und verbundenen Unternehmen zugerechnet werden. Somit war in diesem
Fall also die jahrliche Anzahl an Produkteinfihrungen durch die beiden eigenstdandigen Un-
ternehmen Nordmilch und Humana vor Fusion groRer als der spatere Output des fusionier-
ten Unternehmens DMK.

Tabelle 1: Priifung des Einflusses von M&A auf die Anzahl an Produkteinfiihrungen der
beteiligten Unternehmen am Beispiel der Fusion von Humana und Nordmilch zu DMK

Ereigniscode Jahr Humana Nord- DMK Summe  Mittelwert +/-F
milch

F-3 2008 4 5 9

F-2 2009 2 7 9 8

F-1 2010 3 3 6

F 2011 13 13

F+1 2012 6 6

F+2 2013 6 6 5

F+3 2014 3 3

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Daten von Milch-Marketing (diverse Jahrgange)

In gleicher Weise wurden insgesamt 26 M&A-Ereignisse aufbereitet. Ob sich die Mittelwerte
vor und nach M&A-Ereignis signifikant unterscheiden, wurde mittels zweiseitigem T-Test fir

gepaarte Stichproben gepriift.

4 Ergebnisse

4.1 Beschreibung der Daten

Fiir den Zeitraum 1998-2019 konnten insgesamt 6.067 Produkteinfihrungen aufgelistet
werden. Fiir diese verantwortlich waren insgesamt 434 Unternehmen, wobei einige Unter-
nehmen in jedem Jahr mit Produkteinflihrungen vertreten waren, andere dagegen im ge-
samten Betrachtungszeitraum nur ein einziges Produkt eingefiihrt haben. Im Durchschnitt
gab es pro Jahr 276 Produkteinfiihrungen von durchschnittlich 89 Unternehmen. Unter den
Unternehmen mit den insgesamt meisten Produkteinfihrungen finden sich vor allem grolRe
Molkereiunternehmen wie Ehrmann, Bauer, Miller, Arla, Campina, Hochland oder Emmi.
Daneben sind auch Import-, Handels- und Vermarktungsunternehmen wie Fromi oder Hei-
derbeck vertreten. Mit 196 Produkten ist Ehrmann das Unternehmen mit den insgesamt

meisten Produkteinfiihrungen. Bei der Betrachtung von Unternehmensgruppen und Konzer-
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nen steht die Molkereigruppe Miller mit verbundenen Unternehmen mit 333 Produktein-

fihrungen auf Platz 1 (siehe Tab. 2).

Tabelle 2: Top-Listen Produktdifferenzierung milchverarbeitender Unternehmen

Unternehmen mit den meisten Produktein- Unternehmensgruppen und Konzerne mit den

filhrungen im Gesamtzeitraum 1998-2019 meisten Produkteinfiihrungen im
Gesamtzeitraum 1998-2019
Platz Unternehmen Anzahl Produkt- Platz Unternehmens- Anzahl Produkt-
einfiilhrungen gruppe / Konzern einfihrungen
1 Ehrmann 196 1 Miller 333
2 Bauer 185 2 Bongrain/Savencia 292
3 Midller 173 3 Bauer 218
4 Fromi 152 4 Ehrmann 200
5 Campina 132 5 Fromi 152
6 Arla 127 6 Emmi 139
7 Emmi 117 7 Arla 132
8 Hochland 117 8 Campina 125
Bograin/
9 . 113 9 Hochland 121
Savencia
Andechser Mol- )
10 102 10 Berglandmilch 107

kerei Scheitz

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Daten von Milch-Marketing (diverse Jahrgange)

4.2 Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen

H1: Anzahl Milchverarbeiter und Anzahl Produkteinfiihrungen

Der Riickgang der Anzahl deutscher milchverarbeitender Unternehmen ist insbesondere auf
die erste Halfte des Untersuchungszeitraums (1998 bis 2008/2009) zurickzufihren, wohin-
gegen die Anzahl zwischen 2009 und 2016 relativ konstant war (vgl. Abb. 2). Die Anzahl jahr-
licher Produkteinflihrungen weist insgesamt keinen dhnlichen Trend auf. Zwar schwankt sie
von Jahr zu Jahr mit 221 Produkten im Jahr 1999 als niedrigstem Wert und 339 Produkten im
Jahr 2004 als héchstem Wert, doch gleichen sich diese Schwankungen (iber den Betrach-
tungszeitraum aus, sodass kein Trend erkennbar ist (vgl. Abb. 2). Insgesamt ergibt sich damit

eine durchschnittliche Anzahl von etwa 276 Produkteinfiihrungen pro Jahr.
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Abbildung 2: Entwicklung der Anzahl milchverarbeitender Unternehmen und jahrlicher
Produkteinfiihrungen

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Daten von Destatis (diverse Jahrgange); Milch-Marketing
(diverse Jahrgange)

Wiéhrend die Anzahl milchverarbeitender Unternehmen im Betrachtungszeitraum riicklaufig
war, gilt dasselbe nicht flr die jahrliche Anzahl an Produkteinfihrungen. Die Korrelation be-
tragt -0,08 und ist dabei nicht signifikant (vgl. Tab. 3). Hypothese 1, nach der mit sinkender
Anzahl milchverarbeitender Unternehmen in Deutschland auch die Anzahl jéhrlicher Pro-

dukteinfiihrungen zuriickgeht, muss somit verworfen werden.

Tabelle 3: Zusammenhang Anzahl Milchverarbeiter - Anzahl Produkteinfiihrungen pro Jahr

Aktive Milchverarbeiter Anzahl Produkteinfiihrun- Korrelation
(Mittelwert 1998-2016) gen (Mittelwert 1998-2016) (Signifikanzniveau)
-0,082
155,1 274,9
(0,745)

* signifikant auf 10%-Niveau; ** signifikant auf 5%-Niveau; *** signifikant auf 1%-Niveau
Quelle: eigene Darstellung

Auffallig ist, dass sich auch die Anzahl der Unternehmen mit Produkteinfihrungen wahrend
des Betrachtungszeitraums nicht riicklaufig entwickelt hat. Abbildung 3 zeigt, dass diese An-
zahl zwar bis zum Jahr 2014 auf 72 Unternehmen mit Produkteinfiihrungen gesunken ist, in

der Folge stieg sie aber wieder bis zum Hochstwert von 114 Unternehmen mit Produktein-
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fihrungen im Jahr 2019. Die durchschnittliche Anzahl betrug 89. Somit ist zwar die Anzahl
der Milchverarbeiter in Deutschland gesunken, die Anzahl der Unternehmen mit Produktein-
fihrungen dagegen nicht. Die durchschnittliche Anzahl der Produkteinflihrungen je Unter-
nehmen stieg im Betrachtungszeitraum zunachst an, schwankte ab den frihen 2000er-

Jahren dann aber immer um ca. drei Produkte je Unternehmen.
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Abbildung 3: Anzahl der Unternehmen mit Produkteinfilhrungen und Anzahl der Pro-
dukteinfiihrungen je Unternehmen
Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Daten von Milch-Marketing (diverse Jahrgénge)

H2: Umsatzkonzentration und Produkteinfiihrungskonzentration

Der Anteil des Gesamtumsatzes der milchverarbeitenden Branche, der durch die grofRten
Unternehmen generiert wird (,,concentration ratio”, folgend als CR bezeichnet), hat tber
den Betrachtungszeitraum zugenommen. So standen die grofRten sechs Milchverarbeiter
(CRg) im Schnitt der Jahre 1998-2000 noch fiir 24% des Branchenumsatzes. Zwischen 2014
und 2016 waren es fast 35%. Bei den grofSten zehn Unternehmen (CRyo) konnte ein Anstieg
von 33% auf fast 44% verzeichnet werden, bei den groRten 25 Unternehmen (CR;s) von 54%

auf 66%.
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Der Anteil der Produkteinflihrungen, der durch die Unternehmen mit dem jeweils groRten
Ausmal’ an Produktdifferenzierung ausgemacht wurde, hat ebenfalls zugenommen: von 20%
zwischen 1998 und 2000 auf 24% zwischen 2014 und 2016 fiir die aktivsten sechs, von 29%
auf 36% fur die aktivsten zehn und von 53% auf 65% fir die aktivsten 25 Unternehmen.
Hierbei waren die Anstiege geringer und auf den gesamten Betrachtungszeitraum gesehen
weniger eindeutig als bei der Umsatzkonzentration. Die Korrelation fir die Entwicklung des
Umsatzanteils und des Anteils an den Produkteinfihrungen der groRten 6 bzw. 10 bzw. 25
Unternehmen liegt bei 0,57 bzw. 0,64 bzw. 0,71. Sie ist in allen drei Fallen statistisch signifi-
kant (vgl. Tab. 4).

Tabelle 4: Zusammenhang zwischen Umsatz- und Produkteinfiihrungskonzentration

Konzentrationsraten

CRg CRyo CRys

N (Jahre) 18 18 18
Anteil der grof3ten
Unternehmen am 29,7 39,4 61,0
Branchenumsatz
Anteil der Unter-
nehmen mit den
meisten Produktein-

. 22,4 32,7 59,2
filhrungen an den
branchenweiten

Produkteinfiihrungen
Korrelation 0,5747 0,6427 0,7097
Signifikanz (P-Wert) 0,0126** 0,0040*** 0,0010***

* signifikant auf 10%-Niveau; ** signifikant auf 5%-Niveau; *** signifikant auf 1%-Niveau
Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 4 verdeutlicht den Zusammenhang fiir die jeweils umsatzstarksten und hinsicht-
lich Produkteinfihrungen aktivsten sechs, zehn und 25 Unternehmen. Jeder Punkt bildet den
Anteil der groBten Milchverarbeiter am Gesamtumsatz der Branche sowie den Anteil der
Unternehmen mit den meisten Produkteinfiihrungen an der Gesamtzahl der Produkteinfiih-
rungen in einem Jahr ab. Je nach Farbe sind die gréRten sechs, zehn oder 25 Unternehmen
dargestellt. Klar erkennbar ist, dass in Jahren mit hoher Umsatzkonzentration meist auch

eine hohe Konzentration bei Produkteinfiihrungen vorgelegen hat.
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Abbildung 4: Umsatz- und Produkteinfiihrungskonzentration im Zeitraum 1998-2016
Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Daten von Destatis (diverse Jahrgidnge); Milch-Marketing
(diverse Jahrgange)

Obwohl die Anzahl der fiir die Produktdifferenzierung verantwortlichen Unternehmen insge-
samt nicht riickldufig war, ist trotzdem ein immer grofRerer Anteil der Produkteinfiihrungen
durch eine kleine Gruppe von Unternehmen durchgefiihrt worden. Diese Entwicklung ist
parallel zur umsatzbezogenen Konzentration verlaufen. Tabelle 4 und Abbildung 4 zeigen,
dass eine hohere umsatzbezogene Konzentration auch mit einer héheren Konzentration der
Produkteinfihrungen verbunden war. Hypothese 2 ist somit bestatigt. Der Sachverhalt lasst
schlielen, dass umsatzstarke Milchverarbeiter mit zunehmendem GréRRenwachstum auch

ihre Produktentwicklung und —differenzierung ausgeweitet haben.

H3: Anteil von Unternehmensgruppen und Konzernen an der gesamten Produktdifferen-

zierung

Die Beobachtung von M&A im milchverarbeitenden Sektor flihrte zur Annahme, dass Unter-
nehmensgruppen und Konzerne fiir einen zunehmenden zahlenmaligen Anteil der bran-

chenweiten jahrlichen Produkteinfihrungen verantwortlich sind.

Abbildung 5 zeigt die wachsende Bedeutung, die verbundene Unternehmen an den gesam-
ten Produkteinflihrungen innerhalb des Betrachtungszeitraums erlangen konnten. Wahrend
in den ersten drei Jahren des Untersuchungszeitraums durchschnittlich nur 7% der Unter-

nehmen in Unternehmensgruppen oder Konzerne integriert waren, waren es in den letzten
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drei Jahren durchschnittlich 13%. So ist der Schluss zu ziehen, dass die Anzahl der (ibernom-
menen Unternehmen groBer war als die Anzahl neuer, eigenstdndiger Konkurrenten mit

Produkteinfihrungen (bspw. auslandische Milchverarbeiter).
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6%

4%
2%

zahlenmaRiger Anteil nicht-eigensténdiger
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Abbildung 5: Anteil nicht-eigenstandiger Unternehmen an der Gesamtheit der Unterneh-
men mit Produkteinfiihrungen pro Jahr
Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Daten von Milch-Marketing (diverse Jahrgénge)

Griinde fir M&A sind fur Ubernehmende Unternehmen u. a. Unternehmenswachstum und
eine Erweiterung des Produktportfolios. Innerhalb des Betrachtungszeitraums haben ver-
schiedene Unternehmensgruppen und Konzerne auch ihre Produktdifferenzierung gestei-
gert. So konnten bspw. Arla, Bongrain bzw. Savencia, Emmi, Lactalis oder Miiller inklusive
verbundener Unternehmen sowohl die jeweilige Anzahl jahrlicher Produkteinfiihrungen als
auch den Anteil an den gesamten Produkteinfihrungen erhéhen. Dies wurde u. a. durch
Ubernahmen von Unternehmen mit einem hohen MaR an Produktdifferenzierung (mehre-

ren Produkteinfiihrungen pro Jahr) erreicht.

Eine Betrachtung aller untersuchten Unternehmen zeigt, dass die Bedeutung von Unter-
nehmensgruppen und Konzernen fiir die branchenweiten Produkteinfiihrungen im Laufe des
Untersuchungszeitraums zugenommen hat. Dies zeigen Berechnungen zur Produkteinfih-
rungskonzentration unter Berlcksichtigung von Unternehmensverbindungen. Dabei wurden
die Produkteinfiihrungen aller Unternehmen, die einer Unternehmensgruppe oder einem
Konzern angehoren jeweils dem Gruppenfiihrer bzw. dem Mutterunternehmen zugerechnet.

Die so ermittelte Zunahme der Konzentration fallt noch grofRer aus als wenn Unternehmens-
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verbindungen unberiicksichtigt bleiben (vgl. hierfiir Uberpriifung von H2). Bei einem Ver-
gleich der Zeitraume 1998-2000 und 2014-2016 ist die CRg von 22% auf 32% gestiegen, die
CR1p von 32% auf 45% und die CR,5 von 57% auf 70%.

Der Anteil von Unternehmensgruppen und Konzernen an der gesamten Produktdifferenzie-
rung hat innerhalb des Betrachtungszeitraums zugenommen. Produkteinfiihrungen durch
unverbundene, eigenstindige Unternehmen haben sich dagegen ricklaufig entwickelt. Hy-

pothese 3 ist somit bestatigt.
H4: Produktdifferenzierung vor und nach M&A

Eine Prifung einzelner, besonders grol3er Fusionsereignisse zwischen Molkereiunternehmen
unterstitzt die in Hypothese 4 angenommene negative Auswirkung von M&A auf die Pro-
duktdifferenzierung der beteiligten Unternehmen. Beispielsweise bei der Fusion von Nord-
milch und Humana zu DMK lag die Anzahl der jahrlichen Produkteinfiihrungen nach Fusion
ungefahr auf dem Niveau des Fusionspartners Nordmilch vor Fusion. Bei der Fusion von
FrieslandCampina stellte sich nach Fusion ein Niveau der Produktdifferenzierung ein, das
etwa mit dem von Friesland vor der Fusion vergleichbar ist (vgl. jeweils Abbildung 6). Diese
Beobachtungen lassen auf eine post-M&A-Harmonisierung des Produktportfolios mit der

Eliminierung sich tGberschneidender Produktlinien schlieRen.
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Abbildung 6: Produkteinfiihrungen der Unternehmen DMK und FrieslandCampina vor und
nach Fusion

Die Anzahl der Produkteinfiihrungen gilt jeweils inklusive verbundener Unternehmen

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Daten von Milch-Marketing (diverse Jahrgange)

50



Die statistische Uberpriifung der Auswirkungen von M&A auf das AusmaR der Produktdiffe-
renzierung ist in Tabelle 5 abgebildet. Wahrend die durchschnittliche Anzahl jahrlicher Pro-
dukteinfiihrungen der beteiligten Unternehmen in den drei Jahren vor M&A-Ereignis bei 8,3
lag, sank sie in den drei Jahren nach M&A-Ereignis auf 6,5. Unternehmen hatten nach Ver-
bindung durch M&A durchschnittlich also fast zwei Produkteinflihrungen weniger pro Jahr
als die zuvor unverbundenen Unternehmen hatten. Der Unterschied der Mittelwerte ist auf
5%-Niveau statistisch signifikant. Hypothese 4 wird damit bestatigt.

Tabelle 5: Auswirkung von M&A-Ereignissen auf die Anzahl jahrlicher Produkteinfiihrun-
gen

Anzahl jahrlicher Signifikanz
Gruppen N Produkteinfiihrungen (2-seitiger T-Test,
(Mittelwert) gepaarte Stichproben)
Vor M&A 26 8,3333
0,0122%**
Nach M&A 26 6,5384

* signifikant auf 10%-Niveau; ** signifikant auf 5%-Niveau; *** signifikant auf 1%-Niveau
Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Daten von Milch-Marketing (diverse Jahrgange)

5 Diskussion

5.1 Anzahl und Konzentration der jihrlichen Produkteinfiihrungen

Die vorliegende Untersuchung zeigt, dass das Ausmal’ der Produktdifferenzierung im MoPro-
Segment Uber 22 Jahre relativ konstant geblieben ist. Entgegen der Vermutung, hatte der
Strukturwandel innerhalb des milchverarbeitenden Sektors keine Auswirkung auf die Ge-
samtzahl jahrlicher Produkteinfiihrungen (vgl. Tab. 3). Lancaster (1980, S. 100; 1990, S. 204)
fand heraus, dass eine hohere Anbieterzahl zu einem hoheren Mall an Produktdifferenzie-
rung fuhrt. Auf den deutschen Markten fiir MoPro kann dieser Zusammenhang nicht festge-
stellt werden. Eine Begriindung fiir die konstante Anzahl jahrlicher Produkteinfiihrungen
trotz ricklaufiger Anzahl milchverarbeitender Unternehmen kann die zugleich gewachsene
UnternehmensgroRe sein. Verschiedene Studien zeigen, dass Unternehmen mit zunehmen-
der GroRe mehr R&D betreiben und auch mehr Produkte einfliihren (vgl. Gopinath und Va-
savada, 1999, S. 135; Rammer et al., 2009, S. 36 f.; Karantininis et al., 2010, S. 118 f.; ZEW,
2019, S. 6 f.; ZEW, 2020). Ahnlich wie die Anzahl jdhrlicher Produkteinfiihrungen, ist auch die
Anzahl der Unternehmen mit Produkteinfihrungen innerhalb des Betrachtungszeitraums

relativ konstant geblieben. Daflir kbnnen die zunehmenden UnternehmensgroRen verant-
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wortlich gewesen sein. Wachsende Molkereien erweitern sowohl ihr Vertriebsgebiet als
auch ihr Produktportfolio. So ist zu erklaren, dass einige Unternehmen erst im Verlauf des
Untersuchungszeitraums in Produktdifferenzierung investiert und Produkte in den Markt

eingefiihrt haben.

Zwar waren die Anzahl der jahrlichen Produkteinfiihrungen sowie der Unternehmen Uber
den gesamten Beobachtungszeitraum vergleichsweise konstant bzw. wiesen keinen Entwick-
lungstrend auf. Allerdings schwankten die jeweiligen jahrlichen Zahlen und wiesen teilweise
von Jahr zu Jahr erhebliche Unterschiede auf. Diese lassen sich durch die Reaktionsverbun-
denheit konkurrierender milchverarbeitender Unternehmen erkldren. Produktentwicklung
und Produkteinfihrungen orientieren bei Molkereien haufig am Verhalten konkurrierender
Unternehmen (Maack et al., 2005, S. 83). Diese Reaktionsverbundenheit kann erklaren, wes-
halb in einzelnen Jahren viele Unternehmen viele Produkte eingefiihrt haben, die Zahlen in

anderen Jahren dagegen niedriger waren.

Wahrend die Anzahl der Unternehmen mit Produkteinfihrungen im Verlauf des Betrach-
tungszeitraums konstant blieb, ist die Produkteinfihrungskonzentration gestiegen. Diese
Entwicklung verlief parallel zur umsatzbezogenen Konzentration im milchverarbeitenden
Sektor (vgl. Tab. 4 und Abb. 4). Diese Beobachtung unterstiitzt einerseits die Ergebnisse von
Gopinath und Vasavada (1999, S. 135) und Weiss und Wittkopp (2005, S. 234), die zeigen,
dass hohe Marktanteile mit einem hohen Innovationsoutput korreliert sind. Andererseits
widerspricht sie der Feststellung, dass eine hohe Umsatzkonzentration innerhalb einer Bran-
che negative Auswirkungen auf den gesamten Innovationsoutput hat (Gopinath und Va-
savada, 1999, S. 137). Stattdessen kann, wie auch bei Herrmann et al. (1996, S. 194 f.), kein
Zusammenhang zwischen der Umsatzkonzentration innerhalb der Branche und der Gesamt-

zahl jahrlicher Produkteinfiihrungen festgestellt werden.

Hinsichtlich der Produkteinfiihrungskonzentration ist festzustellen, dass insbesondere in den
letzten Jahren des Untersuchungszeitraums Handels- bzw. Import- und Vermarktungsunter-
nehmen wie Fromi und Heiderbeck fir viele Produkteinfihrungen verantwortlich waren.
Dies spricht fur einen wachsenden Anteil im Ausland hergestellter Produkte und einen riick-
laufigen Anteil deutscher Molkereiunternehmen an den gesamten Produkteinfiihrungen. Da
die Produktherkunft nicht im Fokus lag und nicht erfasst wurde, konnte dieser Trend aller-

dings nicht Gberprift werden.
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Weiterhin ist anzumerken, dass eine hohe Produkteinflihrungskonzentration aus Sicht von
Verbrauchern und Wettbewerbsbehdrden nicht per se als negativ zu betrachten ist. Ver-
schiedene Studien zeigen, dass Molkereiunternehmen vergleichbarer GroBe unterschiedli-
che strategische Ausrichtungen haben. Wahrend einige Unternehmen einen starken Fokus
auf die Markenfiihrung und Produktentwicklung legen, steht bei anderen bspw. die Produk-
tion fir Handelsmarken oder den Export im Fokus (Winkelmann, 2004, S. 171 f.; Hohler und
Kihl, 2019). So ist zu erklaren, weshalb bspw. die Unternehmensgruppe Miiller im Untersu-
chungszeitraum (insgesamt und jahrlich) wesentlich mehr Produkteinfiihrungen hatte als der
DMK-Konzern, obwohl die beiden Unternehmen vergleichbare Jahresumsatze aufweisen
(HDE, 2018, S. 7). Aus der unterschiedlichen strategischen Ausrichtung ergibt sich, dass we-
nige Unternehmen mit Fokus auf Markenfiihrung und Produktentwicklung einen grol3en
Anteil der branchenweiten Produktdifferenzierung ausmachen, demnach also eine hohe
Produkteinfiihrungskonzentration herrscht. Aus Wettbewerbssicht relevant und zukiinftig zu

beobachten ist dagegen die festgestellte Zunahme der Produkteinfihrungskonzentration.

Wie in Hypothese 3 vermutet, hat insbesondere auch der Anteil der Produkteinfiihrungen
durch Unternehmensgruppen und Konzerne zugenommen. Die Produkteinfiihrungskonzent-
ration bei Betrachtung von Unternehmensgruppen und Konzernen ist noch starker gestiegen
als bei der Betrachtung auf Unternehmensebene. Wenige grofle Unternehmensgruppen und
Konzerne waren fir einen immer groReren Anteil der jahrlichen Produkteinfiihrungen ver-
antwortlich. Die Produktdifferenzierung auf den Markten fiir MoPro wird also immer deutli-
cher von wenigen Unternehmen (und mit diesen verbundenen Unternehmen) dominiert.
Wahrend Gibbon und Schain (2020, S. 19 f.) in Low-Tech-Industrie einen negativen Einfluss
von Common-Ownership auf die Innovationsfahigkeit von Unternehmen erkennen, haben
Unternehmensverbindungen im MoPro-Segment bisher allerdings nicht zu einer quantitativ
ricklaufigen Produktdifferenzierung gefiihrt. Stattdessen blieb diese liber den 22 Jahre dau-
ernden Beobachtungszeitraum mit durchschnittlich 276 Produkteinfihrungen pro Jahr ver-

gleichsweise konstant.

Eine mogliche Erklarung flr die trotz Strukturwandels konstante Anzahl jahrlicher Pro-
dukteinfiihrungen kann in Kapazitatsrestriktionen im LEH gesehen werden. Da am Point of
Sale (PoS) nur begrenzte Regalflachen fir MoPro zur Verfliigung stehen und diese teilweise

durch ein standiges Grundsortiment belegt sind, ist die Anzahl jahrlicher Produkteinfiihrun-
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gen nicht beliebig erweiterbar (vgl. Maack et al., 2005, S. 83; HDE, 2018, S. 23). Dass die jahr-
liche Produktzahl trotz ricklaufiger Anzahl eigenstandiger Anbieter nicht abgenommen hat,

deutet auf einen Angebotsliberschuss potenzieller Produkteinfiihrungen hin.

5.2 Auswirkungen von M&A auf die Produktdifferenzierung

Durch M&A verbundene Unternehmen haben post-M&A weniger neue Produkte eingefiihrt
als pra-M&A (vgl. Tab. 5). Die Untersuchung konnte Hypothese 4 somit bestatigen. Sevilir
und Tian (2012); Bena und Li (2014); Sziics (2014) oder Cloodt et al. (2006) sehen den Zukauf
erfolgreicher Produktlinien als eine Begriindung fir M&A. Die beobachtete Abnahme der
jahrlichen Produkteinfiihrungen post-M&A zeigt, dass im milchverarbeitenden Sektor die
Weiterentwicklung vielversprechender Produktlinien in vielen Fallen nicht der Hauptgrund
fir M&A gewesen sein kann. Stattdessen ist der Schluss zu ziehen, dass Hauptgriinde fir
M&A im milchverarbeitenden Sektor der Zukauf von Produktionskapazitiaten sowie Kosten-
synergien waren (vgl. Motis, 2007, S. 10 f.; Gaughan, 2018, S. 157; Hsu et al., 2022, S. 2971).
Damit fligen sich die erzielten Ergebnisse in die der Studien von Sziics (2014, S. 1264, 1270
ff.), Haucap und Stiebale (2016, S. 21-25) oder Gibbon und Schain (2020, S. 19 f.) ein, die

ebenfalls negative Auswirkungen von M&A auf die Produktentwicklung feststellen.

Van Qorschot et al. (2022, S. 17) beschreiben die Harmonisierung des Produktportfolios als
wichtige Quelle fur Kostensynergien, wenn sich durch M&A zusammenschlieBende Unter-
nehmen Ahnlichkeiten aufweisen. Da viele Milchverarbeiter ein vergleichbares Produktport-
folio anbieten, kann bei diesen Unternehmen angebotsseitig eine solche Ahnlichkeit ausge-
macht werden. Bei M&A im milchverarbeitenden Sektor scheint daher die Eliminierung re-
dundanter Produktlinien als RationalisierungsmalRnahme zur Erreichung von Kostensyner-
gien eingesetzt worden zu sein. Dies entspricht den Untersuchungsergebnissen von Hsu et
al. (2022, S. 2984-2987), wonach Unternehmen post-M&A ihr Markenportfolio verkleinern,
um Kannibalisierungseffekte zu vermeiden. Auch Bonnet und Schain (2020, S. 20) gehen bei
der Simulation von Fusionen zwischen Milchdessertherstellern auf dem franzésischen Markt

davon aus, dass Kostensynergien der Hauptgrund fiir M&A waren.
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6 Zusammenfassung, weitere Aspekte und Ausblick
Die vorliegende Untersuchung konnte zeigen, dass die Anzahl jahrlicher Produkteinfihrun-

gen im MoPro-Segment im Zeitraum 1998-2019 vergleichsweise konstant war. Pro Jahr wur-
den durchschnittlich 276 neue Produkte eingefiihrt. Ahnlich wie die Umsatzkonzentration
innerhalb des milchverarbeitenden Sektors, hat Gber den Betrachtungszeitraum auch die
Produkteinfihrungskonzentration zugenommen. Wahrend die Gesamtzahl der Unterneh-
men mit Produkteinfiihrungen nicht eindeutig ricklaufig war, wurde ein immer grofRerer
Anteil der jahrlichen Produkteinfiihrungen durch die aktivsten Unternehmen, Unterneh-
mensgruppen und Konzerne eingefiihrt. Der Anteil der Produktdifferenzierung, der durch
unverbundene, eigenstindige Unternehmen ausgemacht wird, hat sich zugunsten von Un-

ternehmensgruppen und Konzernen riicklaufig entwickelt.

Des Weiteren wurde ein negativer Effekt von M&A auf das quantitative Ausmafd der Pro-
duktdifferenzierung der beteiligten Unternehmen festgestellt. Setzt sich der Strukturwandel
im milchverarbeitenden Sektor mit weiteren M&A fort, flihrt dies voraussichtlich einerseits
zu einer weiteren Produktdifferenzierungskonzentration. Andererseits kann die post-M&A-
Eliminierung von Produktlinien zukiinftig dazu fiihren, dass die Gesamtzahl jahrlicher Pro-
dukteinfiihrungen sinkt. Aufgrund der Wertschatzung fir differenzierte Produkte, ware dies
aus Verbrauchersicht nicht wiinschenswert (vgl. Empen, 2012, S. S. 68-73). Ein solches Ab-
sinken kann durch den Markteintritt auslandischer Milchverarbeiter oder zunehmende Im-

porte im Ausland produzierter Produkte ausgeglichen werden.

Da sich die vorliegende Untersuchung ausschlieBlich auf den horizontalen Wettbewerb zwi-
schen milchverarbeitenden Unternehmen bezieht, bleiben Wettbewerbsbeziehungen inner-
halb der Wertschdpfungskette unberiicksichtigt. Parallel zur Entwicklung unter den deut-
schen Milchverarbeitern, ist aber auch die umsatzbezogene Konzentration im deutschen LEH
in den vergangenen Jahrzehnten gestiegen (BKartA, 2014, S. 9 f.). Damit hat sich die Anzahl
relevanter Absatzwege im Inland fir die Molkereien verringert und der LEH hat tendenziell
an Verhandlungsmacht zugewonnen (vgl. fiir den deutschen Milch-Markt ebd., S. 257-261).
Weiss und Wittkopp (2005, S. 232) zeigen, dass die Konzentration im LEH negativ mit der
Anzahl jahrlicher Produkteinfihrungen korreliert ist. Verfliigen Hersteller ebenfalls Gber

Marktmacht, wird dieser Effekt jedoch abgeschwacht.
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Mit der Konzentration im LEH, hat auch der Anteil der Handelsmarken im MoPro-Segment
zugenommen (vgl. Wocken et al., 2008, S. 45 f.; Hunecke et al., 2020, S. 73). Aufgrund der
schnellen Entwicklung von Me-too-Produkten durch Handelsmarken, sinken die Monopol-
gewinne innovativer Hersteller, was die Anreize fiir Produkteinfiihrungen senkt (Wey, 2011,
S. 11). Gleichzeitig kann in zunehmender Produktdifferenzierung auch eine mogliche Strate-
gie fir Molkereien gesehen werden, der aus der Konzentration resultierenden, zunehmen-
den Verhandlungsmacht des LEH auf Wettbewerbsebene zu begegnen (Hildenbrand und
Kihl, 2013; siehe auch schon Neiberger 1997, S. 134). Die zunehmende Konkurrenz durch
Handelsmarkenprodukte steigert aulRerdem die Werbekosten fiir Markenhersteller. Steigen-
de Werbekosten fiir Produkteinfiihrungen kénnen vor allem durch grofSe milchverarbeitende
Unternehmen getragen werden, was die zunehmende Produkteinflihrungskonzentration

erklaren kann (Maack et al., 2005, S. 84).

Eine Fortschreibung der Beobachtung und Analyse konnte die gewonnen Ergebnisse zukiinf-
tig Uberprifen und auf einen moglichen Rickgang der Produktdifferenzierung frihzeitig
aufmerksam machen. Die vertikale Wettbewerbsbeziehung zwischen Milchverarbeitern und
LEH konnte als weiterer, das Ausmal} der Produktdifferenzierung beeinflussender, Faktor
untersucht werden. Zusatzliche Informationen kénnten in weiterfihrenden Untersuchungen
gewonnen werden, wenn die Herkunft der untersuchten Unternehmen sowie die Art der
Produkteinfiihrungen (Produktinnovation vs. Me-too-Produkt; neues Produkt vs. Line Exten-

sion vs. Relaunch etc.) beriicksichtigt wiirden.

56



Literatur

Bena, J. und Li, K. (2014): Corporate Innovations and Mergers and Acquisitions. The Journal
of Finance, 69(5), S. 1923-1960.

BKartA (Bundeskartellamt) (2014): Sektoruntersuchung Lebensmitteleinzelhandel - Darstel-
lung und Analyse der Strukturen und des Beschaffungsverhaltens auf den Markten des Le-
bensmitteleinzelhandels in Deutschland - Bericht gemaR § 32 e GWB Az. B2 — 15/11. Bonn.

Bonnet, C. und Bouamra-Mechemache, Z. (2020): Empirical methodology for the evaluation
of collusive behaviour in vertically-related markets: An application to the “yogurt cartel” in
France. International Review of Law and Economics, 61, 10.1016/].irle.2019.105872.

Bonnet, C. und Schain, J. P. (2020): An Empirical Analysis of Mergers: Efficiency Gains and
Impact on Consumer Prices. Journal of Competition Law & Economics, 16(1), S. 1-35.

BVE (Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie) (2019): Konjunkturbericht der
Erndhrungsindustrie 02, 2018. Online unter: https://www.bve-online.de/presse/infothek/
publikationen-jahresbericht/bve-konjunkturbericht-2-2018-1. Zuletzt abgerufen am:
02.06.2023.

Camisén-Zornoza, C.; Lapiedra-Alcami, R.; Segarra-Ciprés, M. und Boronat-Navarro, M.
(2004): A meta-analysis of innovation and organizational size. Organization studies, 25(3), S.
331-361.

Cloodt, M.; Hagedoorn, J. und Van Kranenburg, H. (2006): Mergers and acquisitions: Their
effect on the innovative performance of companies in high-tech industries. Research Policy,
35(5), S. 642-654.

Damanpour, F. (1992): Organizational size and innovation. Organization studies, 13(3), S.
375-402.

Destatis (Statistisches Bundesamt) (diverse Jahrgange): Fachserie 4, Produzierendes Gewer-
be, Reihe 4, Verarbeitendes Gewerbe sowie Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden,
2.3, Konzentrationsstatistische Daten fiir das Verarbeitende Gewerbe, den Bergbau und die
Gewinnung von Steinen und Erden sowie fiir das Baugewerbe.

DeYoung, R.; Evanoff, D. D. und Molyneux, P. (2009): Mergers and acquisitions of financial
institutions: A review of the post-2000 literature. Journal of Financial services research, 36, S.
87-110.

Dirisu, J. I.; lyiola, O. und Ibidunni, O. S. (2013): Product differentiation: A tool of competitive
advantage and optimal organizational performance (A study of Unilever Nigeria PLC). Euro-
pean Scientific Journal, 9(34), S. 258-281.

Dohler (2020): Smarte Losungen fir Molkereien — Schopfen Sie unser umfassendes Know-
How ab. Unternehmenswebsite. Online unter:
https://www.doehler.com/de/maerkte/molkereien.html. Zuletzt abgerufen am: 27.06.2023.

57



Drees, N. und Helbig, I. (2007): Temporare Produktdifferenzierung — Konzept, Ziele, Erfolgs-
faktoren. Erfurter Hefte zum angewandten Marketing der Fachhochschule Erfurt, Heft 16,
Erfurt.

Dringoli, A. (2016): Merger and acquisition strategies: how to create value. Northerhampton,
MA: Edward Elgar Pub.

Empen, J. (2012): Preissetzung auf dem deutschen Joghurtmarkt: eine hedonische Analyse.
In: Balmann, A.; Glauben, T.; Graubner, M.; Grings, M.; Hirschauer, N.; Schaft, F. und Wag-
ner, P. (Hrsg.) (2012): Unternehmerische Landwirtschaft zwischen Marktanforderungen und
gesellschaftlichen Erwartungen. Schriften der Gesellschaft fiir Wirtschafts- und Sozialwissen-
schaften des Landbaues e.V., 47, Munster-Hiltrup: Landwirtschaftsverlag, S. 63-75.

Gaughan, P. A. (2018): Mergers, acquisitions, and corporate restructurings. 7. Auflage, Ho-
boken, New Jersey: Wiley.

Gibbon, A. und Schain, J. P. (2020): Rising markups, common ownership, and technological
capacities. DICE Discussion Paper, No. 340, Heinrich Heine University Disseldorf, Disseldorf
Institute for Competition Economics (DICE), Diisseldorf.

Gopinath, M. und Vasavada, U. (1999): Patents, R&D, and Market Structure in the U.S. Food
Processing Industry. Journal of Agricultural and Resource Economics, 24(1), S. 127-139.

Haller, P. und Twardawa, W. (2014): Die Zukunft der Marke: Handlungsempfehlungen fir
eine neue Markenfiihrung. Wiesbaden: Springer Fachmedien.

Hashai, N. (2015): Within-industry diversification and firm performance—an S-shaped hy-
pothesis. Strategic Management Journal, 36(9), S. 1378-1400.

Haucap, J. und Stiebale, J. (2016): How Mergers Affect Innovation: Theory and Evidence from
the Pharmaceutical Industry. DICE Discussion Paper, No. 218, Heinrich Heine University Dis-
seldorf, Disseldorf Institute for Competition Economics (DICE), Disseldorf.

HDE (Handelsverband Deutschland) (2018): Booklet Molkereiprodukte — Wettbewerb, Wohl-
stand, Werte. Online unter: https://einzelhandel.de/publikationen-hde. Zuletzt abgerufen
am: 30.07.2023.

Herrmann, R.; Reinhardt, A. und Christel, Z. (1996): Wie beeinflusst die Marktstruktur das
Marktergebnis? Ein empirischer Test am Beispiel von Produktinnovationen in der Ernah-
rungswirtschaft. Agrarwirtschaft, 45(4/5), S. 186-196.

Herrmann, R. und Schrock, R. (2011): Determinanten des Innovationserfolgs: eine Analyse
mit Scannerdaten fiir den deutschen Joghurtmarkt. GJAE, 60(3), S. 170-185.

Hildenbrand, A. und Kihl, R. (2013): Angebotsmacht durch GréRe? Molkereien auf Wachs-
tumskurs. Kurzbeitrag in: OGA (Osterreichische Gesellschaft fiir Agrarékonomie) (2013): Ta-
gungsband 2013, S. 137-138.

Hoberg, G. und Phillips, G. (2010): Product market synergies and competition in mergers and
acquisitions: A text-based analysis. The Review of Financial Studies, 23(10), S. 3773-3811.

58



Hohler, J. und Kihl, R. (2019): What strategies do dairy companies realize? Using content
analysis to examine strategies in the German dairy market. International Food and Agribusi-
ness Management Review, 22(5), S. 635-650.

Hsu, P. H.; Li, K.; Liu, X. und Wu, H. (2022): Consolidating product lines via mergers and ac-
quisitions: Evidence from the USPTO trademark data. Journal of Financial and Quantitative
Analysis, 57(8), S. 2968-2992.

Hunecke, C.; Mehlhose, C.; Busch, G.; Spiller, A. und Brimmer, B. (2020): Der Markt fir Milch
und Milcherzeugnisse im Jahr 2019. German Journal of Agricultural Economics, 69, S. 67-92.

Jantke, C. und Sauer, J. (2015): Innovationsaktivitat Im Molkereisektor: Eine Analyse Auf Ba-
sis Internationaler Patentanmeldungen. Posterbeitrag anlasslich der 55. Jahrestagung der
Gesellschaft fur Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Landbaues e.V. ,,Perspektiven fir
die Agrar- und Erndahrungswirtschaft nach der Liberalisierung”. GielRen, 23.-25. September
2015.

Karantininis, K.; Sauer, J. und Furtan, W. H. (2010): Innovation and integration in the agri-
food industry. Food Policy, 35(2), S. 112-120.

Kim, J.; Allenby, G. M. und Rossi, P. E. (2002): Modeling consumer demand for variety. Mar-
keting Science, 21(3), S. 229-250.

Lancaster, K. (1980): Competition and Product Variety. The Journal of Business, 53(3), S. 79-
103.

Lancaster, K. (1990): The economics of product variety: A survey. Marketing science, 9(3), S.
189-206.

Lucas, S.; Soler, L.G. und Rouvin, E. (2020): Success factors of innovations. Working Paper
SMART — LERECO N°20-04, Institut National de la recherche Agronomique (INRA), Departe-
ment Sciences Sociales, Agriculture et Alimentation, Espace et Environnement (SAE2).

Maack, K.; Kreft, J. und Voss, E. (2005): Zukunft der Milchwirtschaft: Auswirkungen von Eu-
Agrarreform, Strukturwandel und Internationalisierung. Dusseldorf: Hans-Bockler-Stiftung.

Milch-Marketing (diverse Jahrgange): Zeitschrift der B&L-Verlagsniederlassung, Bad Breisig.

Minhoff, C. (2020): 170.000 Produkte in deutschen Supermarkten. Rede des Hauptgeschafts-
flhrers des Lebensmittelverband Deutschland e. V. auf dem Tag der Lebensmittelvielfalt am
31.07.2020. Online unter: https://www.verbaende.com/news/pressemitteilung/tag-der-
lebensmittelvielfalt-am-31-juli-veganer-kaesekuchen-nackensteak-oder-lieber-
algenlimonade-170-000-produkte-in-deutschen-supermaerkten-136366/. Zuletzt abgerufen
am: 15.06.2023.

MIV (Milchindustrie-Verband e.V.) (2020): Beilage zum Geschéftsbericht 2019/2020 — Zahlen
— Daten — Fakten. Berlin, online unter: https://milchindustrie.de/wp-content/uploads/
2020/09/ZahlenDatenFakten_2019-20.pdf. Zuletzt abgerufen am: 12.06.2023.

Motis, J. (2007): Mergers and acquisitions motives. Working Paper 0730, University of Crete,
Department of Economics, Crete, Greece.

59


https://ideas.repec.org/p/ags/gewi15/209251.html
https://ideas.repec.org/p/ags/gewi15/209251.html

Neiberger, C. (1997): Die Neuordnung der Logistikkette. Rdumliche Auswirkungen Unter-
nehmensiibergreifender Umstrukturierungsprozesse zwischen Industrie und Handel: Das
Beispiel Molkereiprodukte. Erdkunde, 51(2), S. 131-142.

Phillips, G. M. und Zhdanov, A. (2013): R&D and the incentives from merger and acquisition
activity. The Review of Financial Studies, 26(1), S. 34-78.

Rammer, C.; Czarnitzki, D. und Spielkamp, A. (2009): Innovation success of non-R&D-
performers: substituting technology by management in SMEs. Small Business Economics,
33(1), S. 35-58.

Ren, C. R.; Hu, Y. und Cui, T. H. (2019): Responses to rival exit: Product variety, market ex-
pansion, and preexisting market structure. Strategic Management Journal, 40(2), S. 253-276.

Sevilir, M. und Tian, X. (2012): Acquiring innovation. AFA 2012 Chicago Meetings Paper
(Working Paper), Indiana University, Bloomington, Indiana.

Stiebale, J. und Wo6Rner, N. (2017): M&As, investment and financing constraints. DICE Dis-
cussion Paper, No. 257, Dusseldorf Institute for Competition Economics (DICE), Dusseldorf.

Szlics, F. (2014): M&A and R&D: Asymmetric Effects on acquirers and targets? Research Poli-
cy, 43(7), S. 1264-1273.

van Oorschot, K. E.; Nujen, B. B.; Solli-Saether, H. und Mwesiumo, D. E. (2022): The complexi-
ty of post-mergers and acquisitions reorganization: Integration and differentiation. Global
Strategy Journal, Juli 2022, Special Issue, S. 1-27.

Vyas, V.; Narayanan, K., und Ramanathan, A. (2012): Determinants of mergers and acquisi-
tions in Indian pharmaceutical industry. eurasian Journal of Business and economics, 5(9), S.
79-102.

Wegmann, C. (2020): Lebensmittelmarketing: Produktinnovationen — Produktgestaltung —
Werbung — Vertrieb. Wiesbaden: Springer Fachmedien.

Weiss, C. R. und Wittkopp, A. (2005): Retailer concentration and product innovation in food
manufacturing. European Review of Agricultural Economics, 32(2), S. 219-244.

Wey, C. (2011): Nachfragemacht im Handel. DICE Ordnungspolitische Perspektiven, No. 21,
Heinrich Heine University Dusseldorf, Diisseldorf Institute for Competition Economics (DICE),
Dusseldorf.

Winkelmann, T. (2004): Erfolgsfaktoren in der Molkereiwirtschaft. Technische Universitat
Miinchen (Dissertation).

Wocken, C.; Hemme, T.; Ramanovich, M.; Fahlbusch, M. und Spiller, A. (2008): Der Markt fiir
Milch und Milcherzeugnisse. German Journal of Agricultural Economics, 57(1), S. 36-58.

Woeckener, B. (2007): Strategischer Wettbewerb: Marktokonomische Grundlagen, Produkt-
differenzierung und Innovation. Berlin, Heidelberg: Springer.

60



ZEW Leibniz-Zentrum fir Europdische Wirtschaftsforschung (2019): Innovationen in der
deutschen Wirtschaft — Indikatorenbericht zur Innovationserhebung 2019. Online unter:
https://www.zew.de/publikationen/2019-3. Zuletzt abgerufen am: 02.06.2023.

ZEW Leibniz-Zentrum fir Europdische Wirtschaftsforschung (2020): Kernindikatoren zum
Innovationsverhalten der Unternehmen — Ergebnisse der jahrlichen Innovationserhebung fiir
das produzierende Gewerbe und ausgewahlte Dienstleistungsbranchen in Deutschland. On-
line unter: https://www.zew.de/publikationen/zew-gutachten-und-forschungsberichte/
forschungsberichte/innovationen/innovationserhebung/kernindikatoren. Zuletzt abgerufen
am: 02.06.2023.

ZEW Leibniz-Zentrum fir Europaische Wirtschaftsforschung (2021): Innovationen in der
deutschen Wirtschaft — Indikatorenbericht zur Innovationserhebung 2021. Online unter:
https://www.zew.de/fileadmin/FTP/mip/21/mip_2021.pdf?v=1643623456. Zuletzt abgeru-
fen am: 20.07.2023.

61



Untersuchung Nr. 2: Diskussion moglicher Griinde fiir Kartellbildun-
gen im Lebensmittelsektor

1 Einleitung
Innerhalb der Wertschdpfungskette fiir Lebensmittel sind in Deutschland seit Beginn des 21.

Jahrhunderts zahlreiche Kartelle aufgedeckt worden. Beispielsweise in den Produktgruppen
Kaffee, Mehl, Fruchtgummi oder Bier bestanden unerlaubte Absprachen. Zur Aufdeckung
kam es vor allem nach Bonusantrdagen Beteiligter und Durchsuchungen bei verdachtigten
Unternehmen durch das Bundeskartellamt (BKartA) in den Jahren zwischen 2008 und 2010.
AnschlieRend wurden gegen verschiedene Unternehmen der Lebensmittel- und Getrankein-
dustrie sowie des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) Ermittlungsverfahren eingeleitet. In den
Jahren nach der Aufdeckung und den Urteilsverkiindigungen wurde vielfach tber die Kartell-
falle berichtet (bspw. Kowalewsky, 2013; Bialdiga, 2015; Gassmann, 2015; Budras, 2016).
Aufgrund langwieriger gerichtlicher Verhandlungen, werden einzelne Falle bis heute immer

wieder medial diskutiert (bspw. Briick, 2021; Zeit, 2022).

Auffallig ist einerseits die hohe Anzahl an Kartellfallen in Lebensmittel- und Getrankeindust-
rie. In keiner anderen Industrie wurden in den vergangenen Jahren dhnlich viele Kartelle
aufgedeckt (vgl. BKartA, 2021a). Auch auf EU-Ebene waren Kartelle entlang der
Wertschopfungskette flir Lebensmittel und insbesondere in der Lebensmittelverarbeitung
besonders zahlreich (Chauve et al., 2014, S. 306-308). Aber nicht nur beziiglich der Anzahl,
sondern auch hinsichtlich der Hohe der verhdangten Buligelder fallen die Kartellverfahren im
Lebensmittelbereich auf. Unter 13 durch das BKartA angegebenen Verfahren mit besonders
hohen Strafen innerhalb des Zeitraums 2003—2018 finden sich in den Produktgruppen Kaf-
fee, Zucker, Wurst und Bier gleich vier Verfahren im Lebensmittelsektor (siehe Abb. 7). Im
Wourst- und im Bierkartell wurden mit 338,5 Mio. und 338 Mio. Euro nach Zement (396 Mio.

Euro) die insgesamt hdchsten BuRgelder verhangt.

Verwunderlich ist die Vielzahl der Falle auch, wenn bericksichtigt wird, dass in der
Lebensmittelproduktion bereits Ausnahmeregelungen fiir Kooperationen bestehen, die
Unternehmen in anderen Wirtschaftsbereichen nicht zur Verfiigung stehen (vgl. Rivas und
Witting, 2013, S. 244). So dirfen landwirtschaftliche Betriebe oder nachgelagerte Unter-

nehmen in landwirtschaftlichem Besitz Absprachen (iber Erzeugung und Absatz sowie ,die
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Benutzung gemeinschaftlicher Einrichtungen [treffen] [...], sofern sie keine Preisbindung

enthalten und den Wettbewerb nicht ausschliefen” (§28 GWB). Weiterhin sind flr kleine

und mittlere Unternehmen (KMU) sogenannte , Mittelstandskartelle” moglich, wenn diese

einen Rationalisierungsgedanken verfolgen, zu einer verbesserten Wettbewerbsfahigkeit der

teilnehmenden Unternehmen flihren und den Wettbewerb nicht wesentlich beeintrachtigen

(§3 GWB).

Zement | 396,0

Wurst 338,5
Bier 338,0
Edelstahl . 291,7
Zucker 281,7

Flissiggas  IN—" 249,0
Tondachziegel NI 1881

Kaffee 159,0

Industrieversicherungen [N 151,4

Schienen NN 134,5
Brillenglaser NN 115,0

Automobilzulieferer [ 39,7

Dekorpapier I 61,0

- 100 200 300 400
Millionen EUR

Summe der verhangten BuRgelder

Abbildung 7: Ausgewahlte Kartellverfahren mit HochstbuBgeldern
Kartelle im Lebensmittelbereich sind farblich hervorgehoben.
Quelle: eigene Darstellung auf Basis von Daten von BKartA (20193, S. 39)

In Anbetracht der zahlreichen aufgedeckten Kartelle und auch der hohen Strafen, stellen sich

Fragen nach den Ursachen fiir die Kartellbildungen:

Kartelle werden eher gegriindet, je hoher die durch Kollusion erzielbaren Gewinne
sind im Vergleich zu unter Wettbewerbsbedingungen erzielbaren Gewinnen (Herold
und Paha, 2018, S. 2). Insofern stellt sich die Frage, welche
Wettbewerbsbedingungen im Lebensmittelsektor wahrend der Dauer der Kartelle
bestanden haben und ob sich die wettbewerbsrechtlich konformen
Gewinnerzielungsmoglichkeiten im Vorfeld der Kartellbildungen verschlechtert
haben.
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o Gleichzeitig ist fraglich, ob im Vorfeld der Kartellbildungen in Erzeugung und Vertrieb
von Lebensmitteln Branchenstrukturen, politische Regulierungen oder sonstige
Bedingungen vorgelegen haben, die illegale Absprachen zwischen Unternehmen
vereinfacht oder sogar gefordert haben.

e Da an den Absprachen sowohl Lebensmittelhersteller als auch Unternehmen des LEH
beteiligt waren, soll ebenfalls analysiert werden, in welchem Verhaltnis die beiden
Wertschopfungsstufen zueinander standen. Dafiir sind die Wirkrichtung der Kartelle
sowie das Verhdltnis zwischen Herstellern und LEH sowohl unter

Wettbewerbsbedingungen als auch wahrend der Kartellabsprachen zu untersuchen.

Medienberichte deuten bei Erklarungsversuchen fir die Bildung der beobachteten Kartelle
in vollig unterschiedliche Richtungen. Auf der einen Seite wird das kollusive
Zusammenwirken von Herstellern und LEH zur Steigerung der gemeinsamen Gewinne
zulasten der Verbraucher betont (vgl. Gassmann, 2015). Auf der anderen Seite werden die
Kartelle als Abwehrreaktion der Hersteller gegeniber dem als lGbermachtig angesehenen

LEH interpretiert (vgl. Kowalewsky, 2013; Kiinstner, 2018).

Es gibt zwar wissenschaftliche Untersuchungen zu einzelnen Kartellfdllen, diese beziehen
sich allerdings lediglich auf spezifische Teilaspekte der jeweiligen Falle und versuchen nicht,
die zu beobachtende Haufung an Kartellen zu erklaren. So ermitteln Inderst et al. (2020) und
Inderst und Kuhlmann (2022), wie das deutsche Kaffeekartell die Preissetzung fir
Handelsmarken-Kaffee beeinflusst hat und welche Schaden Verbrauchern dadurch
entstanden sind. Michels (2020) priift mithilfe eines Vektor Fehler-Korrektur Modells, ob der
Preisbildungsprozess auf dem Mehlmarkt durch das Miihlenkartell nachweislich beeinflusst
wurde. Olbrich et al. (2016) untersuchen anhand von Scannerdaten, welche Auswirkungen
die Preisabsprachen im horizontalen Schokoladenkartell auf Produktpreise, Absatzmengen
und Marktanteile der beteiligten Unternehmen gehabt haben. Untersuchungen, die Griinde
fir die beobachteten Kartellfdllbildungen analysieren, liegen bisher nicht vor. Deshalb
analysiert der vorliegende Beitrag die Kartellbildung vor dem Hintergrund der

Wettbewerbsverhaltnisse innerhalb der Wertschépfungskette fiir Lebensmittel.

Dabei werden bisherige Erklarungsansatze fiir das Auftreten von Kartellen geprift und es
wird vor allem der Fragestellung nachgegangen, ob bestimmte Wettbewerbsbedingungen
als Erklarung fiir die zahlreichen Absprachen herangezogen werden kdénnen. Dazu werden
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die beschriebenen Kartelle auf Unterschiede oder modgliche Regelmaligkeiten der Falle
untereinander, aber auch im Vergleich zu anderen Kartellen, Uberpriift. Insbesondere soll
auch das Argument der Nachfragemacht des LEH als moglicher Anreiz zur Bildung von
Kartellen gepriift werden. Weiterhin werden die beschriebenen Fille und die

entsprechenden Markte hinsichtlich moéglicher kollusionsférdernder Merkmale untersucht.

Obwohl die Kartellfdlle schon mehrere Jahre zurlickliegen, bleibt das Thema Kollusion
innerhalb der Wertschopfungskette fir Lebensmittel aktuell und relevant. So sah sich das
BKartA im Jahr 2017 dazu veranlasst, ein Hinweispapier zum Preisbindungsverbot im LEH zu
formulieren (BKartA, 2017a). Im Jahr 2021 wurde ein Entwurf fir Leitlinien fiar die
Vereinbarkeit von Genossenschaftswesen und Kartellrecht veroffentlicht, in dem dargelegt
ist, welche Kooperationsformen fiir Genossenschaften erlaubt und welche aus
kartellrechtlichen Grinden zu untersagen sind (BKartA, 2021b). Immer wieder wird die
vertikale Wettbewerbsbeziehung zwischen der Wertschopfungsstufe der
lebensmittelverarbeitenden Unternehmen und dem LEH diskutiert (vgl. bspw. BKartA, 2018;
EU, 2019; BKartA, 2021c, S. 4). So beobachtet das BKartA die im Zuge von Lieferkettenprob-
lemen, Inflation und hohen Energiekosten zuletzt teilweise stark gestiegenen Lebensmittel-
preise wieder eingehender, auch um eventuelle Kartellfalle friihzeitig aufdecken zu kénnen

(vgl. Lebensmittel Praxis, 2022a; Manager magazin, 2022).

Vor dem Hintergrund starker Preissteigerungen und Diskussionen um Herstellermargen im
Lebensmittelsektor, erscheint eine Analyse der vergangenen Kartellfdlle lohnend. Dadurch
kénnten kartellgefahrdete Markte zukiinftig schneller identifiziert und

Kartelluntersuchungen zielgerichteter eingeleitet werden.

2 Analyserahmen
Insgesamt werden 15 Kartellfalle untersucht, die seit Beginn des 21. Jahrhunderts im deut-

schen Lebensmittelsektor aufgedeckt worden sind. Die Falle betreffen unterschiedliche Pro-
duktgruppen und beziehen sich unter anderem auf Konsumgiter wie Bier, Schokolade oder
Kaffee (vgl. Tab. 6). Von den 15 Kartellfdllen konnen 11 als horizontale Kartelle klassifiziert
werden. Dies sind Kartelle, bei denen eigentliche Wettbewerber der gleichen Wertschép-
fungsstufe Preise, Mengen, Kunden, Vertriebsgebiete o. d. untereinander abstimmen. Bei

den horizontalen Kartellen kam es vor allem zu Preisabsprachen. Daneben waren auch Ver-
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triebsgebietsabsprachen sowie der unerlaubte Austausch wettbewerbssensibler Informatio-
nen Gegenstand der Absprachen. Aulerdem konnten vier vertikale Kartelle aufgedeckt wer-
den, bei denen Preisabsprachen zwischen Unternehmen der Lebensmittelherstellung und

des Einzelhandels vorgelegen haben.

Die meisten Kartelle wurden in den friihen 2000er-Jahren gebildet, einzelne bestanden be-
reits seit den 1980er- und 1990er-Jahren. Aufgedeckt wurden 14 der 15 Kartelle in den Jah-
ren 2008 bis 2010. Insgesamt verhdngte das BKartA Bufgelder in Hohe von rund 1,6 Mrd.
Euro gegen beteiligte Unternehmen, verantwortliche Personen und Wirtschaftsverbande.
Sowohl! die BuRRgelder als auch die Anzahl lebensmittelbezogener Kartellfille fallen in Anbe-
tracht der vergleichsweise geringen gesamtwirtschaftlichen Bedeutung der Erndhrungsbran-
che hoch aus (vgl. auch Abb. 7). Obwohl die Erndhrungsindustrie umsatzbezogen nur etwa
7% des produzierenden Gewerbes in Deutschland ausmacht, waren an 19% aller zwischen
2001 und 2021 durch das BKArtA beschriebenen Kartelle Unternehmen dieser Industrie

beteiligt (vgl. Destatis, 2019, S. 524; BKartA, 2021a).

Neben den untersuchten Kartellen, erstreckten sich auch weitere internationale Kartelle auf
den deutschen Markt. Ebenfalls in den 2000er-Jahren waren in Deutschland ein Bananen-
und ein Shrimps-Kartell aktiv (Rivas und Witting, 2013, S. 245 f.). Da diese Kartelle aber
mehrere Markte zugleich betrafen und daher auf EU-Ebene behandelt wurden und nicht

durch das BKartA, sind sie nicht Gegenstand der vorliegenden Arbeit.

Vorbehaltlich einer spateren detaillierten Aufarbeitung der Kartellfalle, wird in Kapitel 2.1
ein beispielhafter Einblick in die Wirkungsweise und die Organisation der unerlaubten
Absprachen zwischen Unternehmen der Wertschopfungskette fiir Lebensmittel gegegeben.
Dafir sind im Folgenden exemplarisch drei Kartellfdlle beschrieben. Diese veranschaulichen
sowohl den Ablauf horizontaler Preis- und Gebietsabsprachen als auch vertikaler
Preisbindung zwischen Herstellern und LEH. Somit bieten sie einen guten Einblick in die
Funktionsweise der verschiedenen Absprachen und stehen reprasentativ fir alle
untersuchten Falle. Eine Kurzbeschreibung aller weiteren analysierten Kartellfdlle findet sich

im Anhang.
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Tabelle 6: Auflistung von Kartellfallen im deutschen Lebensmittelsektor

Nr. Kartell Produkt- Wirk- Tatbestand Betei- Auf- Dauer  Stra-
gruppe richtung ligte de- (in fen (in
Unter ckung Mona- Mio.
ter- ten) €)
neh-
men
Preisab h
horizon-  Coapoprachen 2009-
1 Wourstkartell Wurst + Informations- 26 353 338,5
tal 2012
austausch
. 12+1
. . horizon- .
2 Bierkartell Bier tal Preisabsprachen Ver- 2012 27 338
band
. Preis-, Mengen-
horizon- .
3 Zuckerkartell Zucker tal und Gebietsab- 3 2009 158 280
sprachen
Kaffeekartell horizon-

4 LEH-Vertrieh Kaffee tal Preisabsprachen 4 2008 102 159,5
Vertikalab -

5 ert! .a abspra Bier vertikal Preisabsprachen 7 2010 48 112
che Bier

Preis-, M -
horizon u;T::SGebiZ:faebn 23+1
6 Mihlenkartell Getreidemehl Ver- 2008 85 65
tal sprachen, Kapa-
e band
zitatsstilllegung
Vertikalabspra-

7 che Frucht- Fruchtgummi  vertikal Preisabsprachen 7 2010 60 60
gummi
Hema verschiedene horizon Informations-

8 . . . austausch + 6 2008 27 57
Vertriebskreis Konsumglter  tal .

Preisabsprachen
Vertikalab -

9 ertikatabspra Kaffee vertikal Preisabsprachen 6 2010 43 50
che Kaffee
Vertikalabspra-  Tafelschoko-

10 tikal Preisab h 3 2010 31 34,3
che Schokolade lade vertika reisabsprachen ’
Kaffeekartell . 9+1

horizon- .
11  AuBer-Haus- Kaffee tal Preisabsprachen Ver- 2008 138 30
Vertrieb band
. Preisabsprachen
. . horizon- .
12 Vierer-Runde StiRwaren al + Informations- 4 2008 23 21,9
austausch
Schokoladen- Tafelschoko- horizon-

13 enoxoladen ateischoko OMZON™  preisabsprachen 2 2008 11 21,7
kartell lade tal
Konditionen horizon Informations- 10+1

14 vereinieun SiRwaren tal austausch + Ver- 2008 50 19,6

gung Preisabsprachen band

Instant- Instant horizon

15 Cappuccino- . Preisabsprachen 3 2009 4 9
Cappuccino tal

Kartell

Mittelwert 8,3 6,4 106,4
Jahre

Median 6 4 Jahre 57

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf Fallberichten des BKartA (siehe Anhang)
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2.1 Das horizontale Kartell fiir Filterkaffee fiir Endverbraucher

Mindestens ab Beginn des Jahres 2000 bis zum Jahr 2008 bestand zwischen den Kaffee-
rostenden Unternehmen Tchibo GmbH (Tchibo), Melitta Kaffee GmbH (Melitta), Alois
Dallmayr Kaffee oHG (Dallmayr) und Kraft Foods Deutschland GmbH (Kraft Foods) die
Grundibereinkunft, gemeinsam und koordiniert Einfluss auf die Endverkaufspreise und das
Preisgeflige fur Rostkaffeeprodukte im deutschen LEH zu nehmen. Bei mehreren
gemeinsamen Treffen wurden durch Unternehmensvertreter Markt- und Preisinformationen
ausgetauscht. Zudem wurden nach Absprachen Preiserhéhungen koordiniert angekiindigt
und durchgefiihrt. Insgesamt konnten zwischen Anfang des Jahres 2003 und Juli 2008 fiinf
abgesprochene Preiserhohungen nachgewiesen werden. Die beiden umfangreichsten
Absprachen bewirkten einen Anstieg der Endverkaufspreise im LEH um insgesamt etwa 1,00
Euro bis 1,20 Euro (ca. 40%) pro 500g-Packung Rostkaffee (vgl. Holler und Rickert, 2022, S. 9
ff.).

Das BKartA durchsuchte Geschéaftsraume der beteiligten Unternehmen im Juli 2008,
nachdem Kraft Foods einen Bonusantrag gestellt hatte. Das Unternehmen ging dadurch
straffrei aus, den anderen Unternehmen und sechs verantwortlichen Mitarbeitern wurde
eine GeldbuBe von insgesamt etwa 159,5 Mio. Euro auferlegt. Nach Beurteilung des BKartA
verstieRen sowohl die Grundabrede zur gemeinsamen Gestaltung der Preisstruktur als auch

die abgesprochenen Preiserh6hungen gegen deutsches Wettbewerbsrecht.

Quelle: BKartA (2010); OLG (2014)

2.2 Das Zuckerkartell

Teilweise ab Mitte der 1990er-Jahre bis ins Jahr 2009 haben die Zuckerhersteller Pfeifer &
Langen GmbH & Co. KG (Pfeifer & Langen), Stdzucker AG (Studzucker) und Nordzucker AG
(Nordzucker) ein Gebietskartell aufrechterhalten. Die beteiligten Unternehmen
beschrankten ihre Vertriebsgebiete auf ihre jeweiligen traditionellen Stammgebiete und
belieferten keine Kunden in den Vertriebsgebieten der anderen Beteiligten. Die Absprachen
betrafen sowohl Verarbeitungs- als auch Haushaltszucker. Nach Ansicht des BKartA haben
die beteiligten Unternehmen die damals vergleichsweise starke Regulierung des
europdischen Zuckermarktes ausgenutzt, um die Aufrechterhaltung moglichst hoher
Zuckerpreise zu gewahrleisten. Zur Umsetzung des Kartells gab es regelmallige Kontakte

zwischen Personen der Geschaftsleitung und des Vertriebs der beteiligten Unternehmen.
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Zucker wurde eher exportiert, als Kunden in den Gebieten der anderen Kartellanten zu
beliefern. Weiterhin wurden WerksschlieBungen, Expansionsstrategien, Quotenverteilungen

und auch Preise abgesprochen.

Im Jahr 2009 durchsuchte das BKartA Raumlichkeiten der genannten Unternehmen. Nach
Abschluss der Ermittlungen wurde eine Strafe in Héhe von etwa 280 Mio. Euro gegen Pfeifer

& Langen, Stidzucker, Nordzucker sowie sieben verantwortliche Personen verhangt.

Quelle: BKartA (2014a)

2.3 Vertikale Preisabsprachen bei Fruchtgummi-Produkten

Im Zeitraum 2004-2009 fanden zwischen dem Herstellerunternehmen Haribo GmbH & Co.
KG (Haribo) sowie den Handelsunternehmen EDEKA Zentrale AG & Co. KG und EDEKA Zent-
ralhandelsgesellschaft mbH (Edeka), REWE-Zentral-Aktiengesellschaft und REWE-
ZENTRALFINANZ eG (Rewe), Kaufland Stiftung & Co. KG und Kaufland Warenhandel GmbH &
Co. KG (Kaufland), METRO Dienstleistungs-Holding GmbH als (mittelbare) Rechtsnachfolgerin
der MGB Metro Group Buying GmbH (Metro), Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG, Essen (Aldi
Nord) und Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG, Mulheim/Ruhr (Aldi Sud), Lidl Stiftung & Co. KG
(Lidl) vertikale Preisabsprachen statt. Nach einem Anstieg der Rohstoffkosten versuchte
Haribo in zwei Preiserh6hungsrunden, hoéhere Bezugspreise fir die eigenen Produkte
durchzusetzen. Die genannten Handelsunternehmen gaben gegeniiber Haribo bekannt, dass
sie die Preiserhohungen nur akzeptieren wirden, wenn Haribo Aldi dazu bewegen wiirde,
die Ladenverkaufspreise flir Haribo-Produkte anzuheben. Nach Drangen durch Haribo
stimmte Aldi Preiserh6hungen zu. Haribo meldete diese Zusagen an die Ubrigen Handler, die
daraufhin ebenfalls ihre Verkaufspreise anhoben und gleichzeitig auch die
Bezugspreiserhohung akzeptierten. Infolge der Preiserhdhungen lberwachte Haribo das
Preisniveau in den Madrkten der Handelsunternehmen. Bot ein Unternehmen Haribo-
Produkte ,zu ginstig” an, drangte Haribo das betreffende Unternehmen dazu, die
Verkaufspreise anzuheben. Wirkte die Argumentation, dass hohere Preise im gemeinsamen
Interesse von Hersteller und Handel seien nicht, verhdngte Haribo in einigen Fallen
Lieferstopps. Die Handelsunternehmen wendeten sich ebenfalls an Haribo, wenn sie
bemerkten, dass ein konkurrierendes Unternehmen Haribo-Produkte unterhalb des
kommunizierten Mindestpreises verkaufte und forderten Haribo dazu auf, dagegen
einzuschreiten.
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Das BKartA stellte fest, dass keine unverbindliche Preisempfehlung (UVP) ausgesprochen
wurde, sondern stattdessen unerlaubte Preispflege mit dem Ziel der Einhaltung von
Mindestpreisen betrieben worden ist. Dabei wurde argumentiert, dass die
Handelsunternehmen durch das Informieren Gber Preisunterschreitungen ebenfalls an der
Tat beteilgt waren. Insgesamt sprach das BKartA deswegen eine Strafe in Héhe von etwa 60

Mio. Euro gegen die beteiligten Unternehmen aus.
Quelle: BKartA (2016a)

Die drei ausgewadhlten Kartelle verdeutlichen, dass, obwohl alle untersuchten Falle der
Lebensmittelindustrie zugeordnet werden koénnen, in den einzelnen Branchen
unterschiedliche wettbewerbshemmende und —verzerrende Instrumente eingesetzt worden
sind. Diese Beobachtung spricht fir das Vorliegen Vvielfdltiger kartellrelevanter
Ausgestaltungs- und Wirkungsvarianten. Wahrend sich beim Kaffee- und beim
Fruchtgummikartell die Endverkaufspreise fir Konsumenten erhoéhten, waren vom
Zuckerkartell auch weiterverarbeitende Unternehmen betroffen. Die Absprachen beziiglich
der Produktgruppen Kaffee und Zucker wurden nur unter Herstellerunternehmen getroffen,
beim Fruchtgummikartell fanden sie zwischen Hersteller und LEH statt. Auch die genutzten
Instrumente unterscheiden sich. Beim Kaffeekartell verkiindeten nahezu alle relevanten
Hersteller zeitgleich Preiserh6hungen. Beim Zuckerkartell dagegen wurden Vertriebsgebiete
und Mengen koordiniert, um hohe Preise zu erzielen. Das Fruchtgummikartell wurde durch
standige Preiskontrollen aufrecht erhalten. Damit verbunden waren, bei Missachtung der

abgesprochenen Preise, Mahnungen, Drohungen und teilweise auch Lieferstopps.

Um das unterschiedliche Vorgehen und die unterschiedliche Wirkweise der einzelnen
Kartelle einordnen zu kénnen, wird im Folgenden ein theoretischer Uberblick iiber die

Bildung von Kartellen gegeben.

3 Theorie: Kartellbildungen begiinstigende Marktbedingungen
Da es sich bei Kartellen um von Menschen getroffene Abmachungen handelt, spielen deren

individuelle Wertvorstellungen, Erfahrungen und Erwartungen bei der Kartellbildung eine
wichtige Rolle. Daneben werden in der wissenschaftlichen Literatur auf Basis theoretischer
Uberlegung, mathematischer Modellierung und empirischer Beobachtung verschiedene Fak-

toren identifiziert, die die Bildung und das langfristige Bestehen von Kartellen beglinstigen.
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3.1 Angebotsbedingungen

Wenige Konkurrenten und eine hohe Anbieterkonzentration

Die Bildung von Kartellen findet haufiger statt und Kartelle sind einfacher aufrecht zu erhal-
ten, wenn auf dem betreffenden Markt nur wenige Unternehmen konkurrieren (Cai und
Stiegert, 2010; Conrad, 2017, S. 195 f.). Dieses Phdnomen begriindet sich unter anderem
darin, dass Kartellabsprachen illegal sind und die Organisation und Geheimhaltung solcher
Absprachen zwischen wenigen Unternehmen einfacher ist (Feuerstein, 2005, S. 168). Bei
einer geringen Teilnehmerzahl ist die gegenseitige Kontrolle der Kartellanten auf Einhaltung

der Kartellvereinbarungen eher gegeben (Conrad, 2017, S. 195 f.)

Aber nicht nur die Anzahl der konkurrierenden Unternehmen, sondern auch die vorherr-
schende Umsatzkonzentration auf den relevanten Markten ist fir eine Kartellbildung rele-
vant. Je groRer die Umsatzkonzentration, desto einfacher wird die Bildung von Kartellen, da
so nur wenige umsatzstarke und wettbewerbsrelevante Unternehmen (meist 2—6) sich ko-
ordinieren missen (Connor, 2003, S. 8 f., 15-19). Unternehmen mit geringen (Produktions-)
Kapazitaten sind typischerweise keine Kartellbeteiligten (Bos und Harrington, 2010, S. 92).
Zwar koénnten kleinere, nicht am Kartell beteiligte Randwettbewerber die durch die Kartel-
lanten gesetzten hoheren Kartellpreise nutzen, um durch Unterbietung Marktanteile zu ge-
winnen. Dies wird allerdings haufig zumindest kurzfristig durch Kapazitatsbeschrankungen
und somit eingeschrankte Mengenausweitungen verhindert (Coppik und Haucap, 2015, S. 5
ff.). Stattdessen profitieren die Randwettbewerber zumeist von Kartellen, indem sie soge-
nannte Preisschirmeffekte nutzen. Dies bedeutet, dass sie ihre Preise nur knapp unterhalb
der Kartellpreise setzen und dadurch ebenfalls héhere Gewinne erzielen kdnnen als bei nicht
eingeschranktem Wettbewerb (Bos und Harrington, 2010, S. 92). Kapazitatsbeschrankungen
der Randwettbewerber und die Ausnutzung von Preisschirmeffekten ermdoglichen Kartellen,
dass die beteiligten Unternehmen trotz Preiserh6hungen keine relevanten Marktanteilsver-
luste hinnehmen miissen (Connor, 2003, S. 8 f.). Zusatzlich konnen Produktdifferenzierung
und Wechselkosten Kartelle vor Marktanteilsverlusten durch Randwettbewerber schitzen

(Coppik und Haucap, 2015, S. 5-7).
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Ahnlichkeit der Unternehmen

Neben einer geringen Anzahl konkurrierender Unternehmen, ist auch deren Ahnlichkeit kol-
lusionsfordernd. So sind Kartellabsprachen zwischen Unternehmen mit ahnlichen Kosten-
strukturen stabiler als solche zwischen Unternehmen mit heterogenen Produktionskosten
(Feuerstein, 2005, S. 168; Ciarreta und Gutiérrez-Hita, 2012, S. 204-213; Conrad, 2017, S.
195). Neben vergleichbaren Kostenstrukturen, kénnen bspw. auch &hnliche Produktsorti-
mente oder auch friihere Beteiligungen an Kartellabsprachen die Bildung von Kartellen ver-

einfachen (vgl. Farago, 1984, S. 31 f.).

Produkthomogenitat

Kartelle treten zumeist auf Markten fiir homogene Produkte auf (vgl. bspw. Connor, 2003, S.
8; Frubing und Huschelrath, 2016, S. 19). Die Anbieter homogener Giter stehen aufgrund
der guten Vergleichbarkeit der Produkte und der Wechselmoglichkeit fir Kdufer vor allem in
einem Preiswettbewerb. Diese Situation kann durch Mengenausdehnung bei gleichzeitiger
Preissenkung schnell zu sinkenden Margen fiihren (Bester, 2017, S. 113 f.; Conrad, 2017, S.
195). Kartellabsprachen konnen einem solchen Wettbewerb zulasten der Margen entge-
genwirken. Zugleich stabilisiert die gute Vergleichbarkeit homogener Gliter auch bestehende
Kartellabsprachen, da VergeltungsmaRBnahmen bei Abweichung eines Kartellmitglieds ein-
fach auszufiihren und besonders wirksam sind (Feuerstein, 2005, S. 169; Conrad, 2017, S.
195). So bestanden viele in der Vergangenheit aufgedeckte Kartelle auf Markten fir homo-
gene Giter (vgl. bspw. Connor, 2003, S. 11; Goretzki et al., 2017; Herold und Paha, 2018, S.
28 ff.). Auch bei der 6konomischen Modellierung von Kartellen wird haufig Produkthomoge-
nitdt angenommen (vgl. bspw. Bos und Harrington, 2010, S. 93; Cai und Stiegert, 2010; Ciar-
reta und Gutiérrez-Hita, 2012, S. 198 f.). Produkthomogenitdt macht Kollusion zwar profita-
bel, fuhrt aber gleichzeitig dazu, dass ein Abweichen von den Absprachen fiir Kartellmitglie-
der besonders lukrativ ist (Levenstein und Suslow, 2006, S. 46). Produktdifferenzierung kann
dazu beitragen, dass Kartellabsprachen zuverlassiger eingehalten werden und Kartelle langer
bestehen, da Abweichungen durch Kartellmitglieder aufgrund der unvollstandigen Substitu-
ierbarkeit der Guter weniger profitabel sind als bei homogenen Giitern (ebd., S. 46 f.; Po-

sada, 2001).
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Uberkapazititen und Angebotselastizitit

Bestehende Uberkapazititen kdnnen Kartellbildungen dadurch beférdern, dass sie ein gro-
Res Angebot schaffen und somit zu intensivem Preiswettbewerb fiihren (vgl. Woeckener,
2014, S. 15). Bei intensivem Preiswettbewerb ist Kollusion als Alternative zum Wettbewerb
fir Unternehmen besonders lohnend. AuBerdem machen bestehende Uberkapazititen
Markteintritte fir neue Konkurrenten unattraktiv, da diese mit Preiskampfen durch die etab-
lierten Anbieter rechnen missen (ebd., S. 31-34). So bestanden in vielen der durch Herold
und Paha (2018, S. 15) untersuchten Industrien im Vorfeld von KartellschlieBungen Uberka-
pazitaten. Der beschriebene Preiswettbewerb zulasten der Margen kommt auch beim Vor-
liegen von Uberkapazitaten nur dann zustande, wenn eine hohe Angebotselastizitit vorliegt

(Conrad, 2017, S. 195).

Hohe Markteintrittsbarrieren

Die Existenz hoher Markteintrittsbarrieren kann die Griindung und die Stabilitdat von Kartel-
len beglinstigen. Ohne Markteintrittsbarrieren konnten neue Konkurrenten die Preise der
Kartellanten unterbieten und somit schnell Marktanteile gewinnen, mit der Folge groRRerer
Kartellinstabilitat (Connor, 2003, S. 8; Conrad, 2017, S. 195). Kartellbeglinstigend kénnen
sowohl strukturelle Markteintrittsbarrieren, wie etwa hohe notwendige Anfangsinvestitio-
nen, als auch politische Barrieren, wie bspw. Importzélle, wirken. Sie kdnnen Markteintritte
neuer Konkurrenten unattraktiv machen (Feuerstein, 2005, S. 175 f., 182). Potenzielle Kon-
kurrenten kénnen auBerdem durch die Errichtung strategischer Markteintrittsbarrieren vom
Markteintritt abgehalten werden. Beispielsweise kdnnen dazu durch die Kartellmitglieder
eine strategische Preissetzung, die absichtliche Schaffung von Uberkapazititen oder auch die
Androhung von VergeltungsmalRnahmen bei Markteintritt eingesetzt werden (vgl. bspw.

Kruse, 2005, S. 6; Kaspar, 2006, S. 5).

Markttransparenz und die Rolle von Branchen- und Wirtschaftsverbédnden

Die Kartellbildung wird haufig auch als eine Art des Gefangenendilemmas betrachtet (vgl.
bspw. Rusche, 2020). Diesem Betrachtungsansatz folgend, missten die getroffenen Abspra-
chen eigentlich als instabil gelten, da ein individuelles Abweichen von den Absprachen fir
die Beteiligten gewinnsteigernd ware (Drewes, 2016, S. 652 f.). Beobachtbarkeit und Sank-
tionierbarkeit des Verhaltens der Kartellanten sorgen allerdings dafiir, dass Kartellabspra-

chen eingehalten werden, da erwartete Bestrafungsmalinahmen die Rentabilitdat von Abwei-
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chungen schmalern (Conrad, 2017, S. 195). Die Beobachtbarkeit des Verhaltens von Unter-
nehmen hilft also, Kartellvereinbarungen umzusetzen. Dabei ermdglicht die Beobachtbarkeit
von Produktionsmengen und Preissetzung der anderen Kartellmitglieder, Abweichungen von
Absprachen zu bestrafen (Motta, 2004, S. 150 ff.). Ein Informationsaustausch zwischen Un-
ternehmen kann dabei, neben bisherigen und aktuellen Preisen und Mengen, auch geplante
Preiserhohungen betreffen und somit kollusives Handeln Gberhaupt erst moglich machen

und initiieren (ebd., S. 153-156).

Regelmaliger Kontakt zwischen konkurrierenden Unternehmen ermdéglicht einen Austausch
wettbewerblich relevanter Informationen und vereinfacht so Kollusion. Stehen sich Unter-
nehmen auf mehreren geografischen Markten oder auf mehreren Produktmarkten zugleich
als Konkurrenten gegentber, liegen zahlreiche Kontaktpunkte vor, die die Bildung von Kar-
tellen beférdern (Feuerstein, 2005, S. 174 f.). Connor (2003, S. 67) beobachtet, dass kartell-
beteiligte Unternehmen nicht nur an einem Kartell beteiligt sind, sondern sich an mehreren
Absprachen auf verschiedenen Markten zugleich beteiligen. Mindestens 12 Unternehmen,
die in den 1990er-Jahren an globalen Kartellen beteiligt waren, seien in mehrere Kartelle

zugleich involviert gewesen und somit Wiederholungstater.

Branchen- oder Wirtschaftsverbande konnen die Bildung von Kartellen ebenfalls fordern,
indem regelmaBige Treffen konkurrierender Unternehmen bei Verbandssitzungen den Aus-
tausch wettbewerbssensibler Informationen und Absprachen vereinfachen (Farago, 1984, S.
32 f.; Connor, 2003, S. 18 ff.; Feuerstein, 2005, S. 180). So wurde bspw. auch bei den Abspra-
chen des deutschen Pflanzenschutzmittelkartells die Rolle des Deutschen Raiffeisenverbands
diskutiert (Lehmann, 2020). Wirtschaftsverbande scheinen insbesondere bei Bildung und
Organisation von Kartellen mit vielen beteiligten Unternehmen eine wichtige Position einzu-

nehmen (vgl. Connor, 2003, S. 19 f.; Levenstein und Suslow, 2006, S. 60).

3.2 Nachfragebedingungen

Die Bildung von Kartellen wird auch durch die auf einem Markt vorliegenden Nachfragebe-
dingungen beeinflusst. So sind Kartellbildungen einfacher und Preisabsprachen wirksamer,
wenn die vorherrschende Nachfrage preisunelastisch ist. Bei geringer Preiselastizitat der
Nachfrage sind, infolge koordinierter Preissteigerungen, keine starken Nachfragemengenan-

passungen zu erwarten (Connor, 2003, S. 6; Conrad, 2017, S. 195).
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Weiterhin kann auch die Frequenz der Nachfrage bzw. der Produktauslieferungen Kollusion
beeinflussen. So lassen regelmaRige Bestellungen und regelmaRige Lieferungen vergleichs-
weise kleiner Mengen Kartelle wahrscheinlicher werden. Bei wenigen, daflir groflen Bestel-
lungen ist von Kartellabsprachen abweichendes Verhalten dagegen besonders lukrativ und

zugleich durch die Kartellmitglieder schwieriger zu bestrafen (Motta, 2004, S. 145).

Weiterhin zeigt die Auswertung internationaler Kartelle durch Connor (2003, S. 9), dass in
der Vergangenheit kartellierte Produkte fiir Nachfrager haufig nur einen kleinen Teil der ge-
samten Bezugsmengen dieser ausmachten. So handelte es sich haufig um Inputgiter, die
einen vergleichsweise geringen Anteil der Gesamtausgaben bzw. -kosten der Kaufer aus-

machten.

Nachfragemacht

Herold und Paha (2018, S. 15) identifizieren Nachfragemacht bzw. Verhandlungsmacht auf
vor- oder nachgelagerten Wertschopfungsstufen als einen Treiber der Kartellbildung. Zu-
nehmende Nachfragemacht kann zu Gewinnschmalerungen fir Lieferanten fiihren. Die Aus-
sicht darauf stellt fiir Anbieter einen Anreiz dar, sich kollusiv zu verhalten, um gegeniber

nachfragemachtigen Anbietern hohere Preise durchzusetzen (ebd., S. 3).

Diesen Fall beschreibt Farago (1984, S. 28-31) anhand der Kartellbildung von Produzenten
auf dem schweizerischen Markt fiir kakaohaltige Frihstiicksgetranke. Das Kartell wurde ge-
bildet, da die betroffenen Herstellerunternehmen aufgrund von Rabattforderungen des LEH
mit einer Verschlechterung ihrer Margen konfrontiert waren. Da die am Kartell beteiligten
Unternehmen ahnliche Produktionskostenstrukturen und Produktportfolios aufwiesen und
bereits Gber Erfahrungen bei der Kartellbildung verfiigten, gelang es den Unternehmen, er-
folgreiche AbwehrmalRinahmen gegeniliber dem Handel durchzusetzen. Unterstiitzend kam
hinzu, dass auf dem Markt aufgrund der geringen Anzahl an Anbietern und Marken eine ho-
he Transparenz vorlag, wodurch die Einhaltung der Kartellabsprache einfach tberprifbar

war (ebd., S. 31 f.).

Dieses Beispiel ist auch deshalb interessant, da es durchaus Argumente gibt, die gegen eine
kollusionsférdernde Wirkung von Nachfragemacht sprechen. So kénnen verhandlungsmach-
tige Nachfrager bei kollusiver Preissetzung drohen, ihre Waren zukiinftig von anderen Anbie-
tern zu beziehen, was bei groRen Beschaffungsmengen fiir die bisherigen Lieferanten erheb-

liche Verluste bedeuten kann (Motta, 2004, S. 145). Dies ist allerdings nur dann eine glaub-
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wirdige Drohung, wenn Wettbewerber existieren, die nicht an kollusiven Absprachen betei-
ligt sind und zugleich die nachgefragten Mengen liefern kdnnen. Weiterhin kénnen nachfra-
gemachtige Unternehmen Beschaffungsauktionen veranstalten, um die Wahrscheinlichkeit

kollusiver Preissetzung zu verringern, oder mit vertikaler Integration drohen (ebd., S. 145).

Conrad (2017, S. 195 f.) nennt Nachfragemacht unter Kartellanten als eine Moglichkeit der
Durchsetzung von Kartellen. So kdnnten nachfragemachtige Kartellanten Konkurrenten dazu
zwingen, sich ebenfalls an den Kartellabsprachen zu beteiligen, indem sie Vorlieferanten

unter Druck setzen, die nicht kollusionswilligen Unternehmen benachteiligt zu behandeln.

3.3 Politische Verfolgung und Bestrafung von Kartellen

Historische Untersuchungen zeigen, dass eine fehlende wettbewerbspolitische Verfolgung
von VerstéRen gegen das Kartellrecht Kartellvereinbarungen fordert (Connor, 2003, S. 85 f.).
Die Verhdangung geringer Bullgelder tragt dazu bei, dass sich die Profitabilitdt von Kartellab-
sprachen erhoht, da die Bestrafung bei Aufdeckung im Vergleich zu den durch Kollusion er-

zielbaren Gewinnen gering ist (Conrad, 2017, S. 195).

Allerdings ist flur Kartelle nicht nur das Verhaltnis zwischen Unternehmensgewinn und zu
erwartenden Strafen relevant. Stattdessen kann es auch zu Kartellbildungen kommen, die
fir die Shareholder der beteiligten Unternehmen verlustreich sind, wenn die handelnden
Manager individuelle Vorteile aus der Kollusion ziehen kénnen (Lehmann, 2012, S. 7 f.). Auf-
grund der gesellschaftlichen Relevanz von WettbewerbsverstdRen, sind in der Vergangen-
heit auch hohere Individualstrafen fiir kollusiv agierende Personen diskutiert worden (vgl.
Weck, 2019). Im vorliegenden Beitrag wird von individuellem Handeln abstrahiert, da die
vielfaltigen menschlichen Motive fiir Kartellbildungen schwer zu ermitteln sind. Stattdessen
wird die Bildung von Kartellen als rationale Entscheidung von Unternehmen und nicht als

Entscheidung einzelner Personen betrachtet.

3.4 Zwischenfazit: Kartellbildungen begiinstigende Faktoren

Fasst man die untersuchten Bedingungen zusammen, lassen sich stereotype Idealbedingun-
gen fir die Bildung von Kartellen formulieren. Auf einem fir die Kartellbildung pradestinier-
ten Markt sind wenige Konkurrenten aktiv, die ahnliche Kostenstrukturen haben und ein
homogenes Produkt anbieten. Markteintrittsbarrieren erschweren den Eintritt neuer Kon-

kurrenten und ein hohes MaR an Markttransparenz ermoglicht die Kontrolle der Kartellein-
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haltung und Bestrafungen bei Abweichungen. Die Nachfrage nach dem angebotenen Gut ist
preisunelastisch und aufgrund schwacher politischer Kartellverfolgung und geringer drohen-

der Strafen ist die KartellschlieBung relativ risikoarm.

Fir den europdischen Lebensmittelmarkt finden Buccirossi et al. (2002, S. 381) heraus, dass
Kartellbildungen vor allem in reifen Branchen wahrscheinlich sind, deren Markte sich durch
geringe Innovationsaktivitdten und eine stabile Nachfrage auszeichnen. Als weiteren, Kollu-
sion fordernden Faktor identifizieren sie hohe Werbeausgaben, die als strategische

Markteintrittsbarriere wirken.

4 Analyse der Kartellierten Markte
AnschlieBend an die Theorie, werden in diesem Kapitel die von Kartellen betroffenen Le-

bensmittelmarkte untersucht. Fiir diese Untersuchung werden die horizontalen Kartelle und
die horizontalen Wettbewerbsbedingungen innerhalb der Lebensmittelverarbeitung heran-
gezogen. Es wird gepriift, inwiefern die vorliegenden Branchen- und Wettbewerbsstrukturen
die Kartellbildung begiinstigt haben und so die auBergewdhnliche Haufung von Kartellfallen
erklaren konnen. Die mogliche Rolle, die der LEH in diesem Kontext spielt, wird hier nur am
Rande beriicksichtigt. Sie wird mafRgeblich Gegenstand der Untersuchungen in Kapitel 5 sein,
bei denen es um die Beziehung zwischen Lebensmittelherstellern und LEH und deren verti-

kale Absprachen geht.

4.1 Anbieterkonzentration und Marktanteile der Kartelle

Die Erndhrungsindustrie in Deutschland wird als mittelstandisch gepradgte Branche beschrie-
ben (vgl. BVE, 2020, S. 27). Auf aggregierter Ebene lasst sich dies durch konzentrationsstatis-
tische Daten bestéatigen. So waren im Jahr 2008, in dem die meisten untersuchten Kartelle
aufgedeckt wurden, 4.456 Unternehmen mit mindestens 20 Beschaftigten in der Nahrungs-
mittelerzeugung und 508 Unternehmen in der Getrdankeherstellung tatig (Destatis, 2010, S.
12, 17). Der Umsatzanteil der groRten sechs Unternehmen (CR¢) betrug in der Nahrungsmit-
telerzeugung ca. 7% und in der Getrankeherstellung etwa 22% (ebd., S. 12, 17). In einzelnen
Teilbranchen waren jeweils deutlich weniger Unternehmen tatig, wodurch die Konzentrati-
onszahlen zum Teil wesentlich héher lagen. So betrug die CRg bspw. in der Teilbranche der
Mahl- und Schédlmihlen ca. 38%, in der Kartoffelverarbeitung etwa 65% und in der Herstel-

lung von Margarine und ahnlichen Nahrungsfetten 100% (ebd., S. 13 f.).
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Tabelle 7 ordnet die aufgedeckten horizontalen Kartellfdlle jeweils den Teilbranchen zu, de-
nen die beteiligten Herstellerunternehmen tiberwiegend angehorten. Flir diese Teilbranchen
sind die Anzahl aktiver Unternehmen, verschiedene Konzentrationsraten sowie der Her-
findahl-Hirschman-Index (HHI)* angegeben. Die Werte sind Durchschnittswerte fir die Dauer
der jeweiligen Kartelle. Die dargestellten Teilbranchen waren wahrend der Kartelllaufzeiten
unterschiedlich stark konzentriert. Wahrend bspw. in der Branche der Fleischverarbeitung
im Durchschnitt der Jahre 922 Unternehmen tatig waren und die CRg bei 15% lag, wies die
Branche der Zuckererzeugung lediglich 10 Unternehmen und eine CRg von 90% auf. Kartelle
wurden nicht ausschlieBlich in hoch konzentrierten Branchen mit wenigen konkurrierenden
Unternehmen gebildet. Der durchschnittliche HHI in Hohe von 1.020 zeigt eine geringe bis

mittelmaRige Konzentration an (vgl. Monopolkommission, 2022, S. 54).

Im Durchschnitt waren an den horizontalen Kartellen neun Unternehmen und damit rund
13% der Unternehmen der jeweiligen Branchen beteiligt. In den am wenigsten konzentrier-
ten Branchen — Miihlen, Bier und Fleischverarbeitung — waren absolut betrachtet deutlich
mehr Unternehmen an Kartellen beteiligt, in starker konzentrierten Branchen wie Zucker

oder Kaffee dagegen weniger.

> Der Herfindahl-Hirschmann-Index (HHI) ist ein MaRB, mit dem der Konzentrationsgrad eines Marktes oder
einer Branche ermittelt bzw. beschrieben werden kann. Er errechnet sich aus der Summe der quadrierten An-
teile am Branchenumsatz oder auch der Marktanteile konkurrierender Unternehmen auf einem Markt.
HHI =3 siz mit s; = Anteil am Branchenumsatz/Marktanteil des Anbieters i (BKartA, 2012, S. 14)
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Tabelle 7: Anbieterkonzentration in den Branchen der Kartellbeteiligten (horizontale Kar-

telle)
Kartell Kartell- Teilbran- Waihrend der Anteil der Kar- CR; CRy CRys HHI
Beteilig- che Kartelllaufzeit tell-Beteiligten
te in der Teilbran- an den in der
che titige Un-  Branche titigen
ternehmen*** Unternehmen
(%)
Kaffee,
Kaffeekartell
. 4 Tee, Kaf- 36 11,1 72 83 98 2210
LEH-Vertrieb
fee-Ersatz
Kaffeekartell Kaffee,
AufBler-Haus- 9 Tee, Kaf- 35 25,7 69 82 98 1970
Vertrieb fee-Ersatz
Zuckerkar-
3 Zucker 10 30 90 99 100 1880
tell*
Instant- Kaffee,
Cappuccino- 3 Tee, Kaf- 39 7,7 68 81 98 1620
Kartell fee-Ersatz
Konditionen- .
L. 10 SiRwaren 130 7,7 51 62 80 640
vereinigung
Schokoladen- .
2 SiRwaren 128 1,6 48 60 78 560
kartell
Vierer-Runde 4 StRwaren 128 3,1 49 60 79 560
Bierkartell 12 Bier 272 4,4 39 51 67 360
Mahl- und
Miihlenkar- e
tell 23 Schalmuh- 71 32,4 34 45 73 330
e
len
Fleischver-
Wourstkartell* 26 . 922 2,8 15 22 37 90
arbeitung
Hema-
Vertriebs- 5 n.a n. a. n.a n.a n.a n.a n.a
kreis**
. 9 (Medi-
Mittelwert 5) 177 12,7 54 65 81 1020
an=

Die Daten zur Anzahl tatiger Unternehmen und Konzentrationsraten werden durch das Statistische
Bundesamt lediglich fiir Unternehmen mit 20 oder mehr Mitarbeitern ausgegeben, sodass kleinere

Unternehmen hier ausgeschlossen sind.

*Zahlen jeweils erst 1995 beginnend; **Der Hema-Vertriebskreis bezog sich auf verschiedene Pro-
duktgruppen, weshalb das Kartell keiner einzelnen Teilbranche zugeordnet werden konnte;***Fir
die Anzahl der Unternehmen sowie fiir Konzentrationsraten und HHI wurde jeweils der Mittelwert
der Jahre genutzt, in denen das Kartell bestand.
Quelle: eigene Berechnung und Darstellung auf Basis der Fallberichte des BKartA (siehe Anhang) und
der Daten von Destatis: Fachserie 4,4,2.3 (diverse Jahrgange)
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Tabelle 8 stellt den Zusammenhang zwischen den Teilnehmerzahlen der Kartelle, der Anzahl
aktiver Unternehmen in den einzelnen Teilbranchen (BranchengrofRe) und der Branchenkon-
zentration, gemessen als CRg und HHI, fiir die zehn horizontalen Kartelle, fir die ausreichen-
de Daten vorliegen, dar. Eine signifikante negative Korrelation besteht zwischen der Anzahl
Kartellbeteiligter und der CR¢. Je konzentrierter eine Branche ist, desto weniger Unterneh-
men schlossen sich in Kartellen zusammen, oder anders ausgedriickt: In schwacher kon-
zentrierten Branchen schloss sich eine groBere Anzahl an Unternehmen zur Kartellbildung
zusammen.

Tabelle 8: Zusammenhdnge zwischen BranchengréRe, -konzentration und der Anzahl Kar-
tellbeteiligter (horizontale Kartelle)

Korrelationen

Kartellbeteiligte BranchengrofRe CR6 HHI
Kartellbeteiligte Korrelation nach Pearson 1 ,605 -,759° -,594
Signifikanz (2-seitig) ,064 ,011 ,070
N 10 10 10 10
BranchengroRe Korrelation nach Pearson ,605 1 -,755 -,585
Signifikanz (2-seitig) ,064 ,012 ,076
N 10 10 10 10
CR6 Korrelation nach Pearson -,759° -,755° 1 902"
Signifikanz (2-seitig) ,011 ,012 ,000
N 10 10 10 10
HHI Korrelation nach Pearson -,594 -,585 19027 1
Signifikanz (2-seitig) ,070 ,076 ,000
N 10 10 10 10

*, Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Quelle: eigene Berechnung und Darstellung auf Basis der Fallberichte des BKartA (siehe Anhang) und
der Daten von Destatis: Fachserie 4,4,2.3 (diverse Jahrgange)

Der festgestellte Zusammenhang zwischen der Anzahl an Kartellteiinehmern und der Bran-
chenkonzentration lasst sich dadurch erklaren, dass Kartelle einen gewissen Marktanteil (i. d.
R. ca. 65%) erreichen missen, damit verbleibende Wettbewerber den Erfolg des Kartells
nicht gefahrden (vgl. Connor, 2003, S. 8). Geht man davon aus, dass alle Unternehmen einer
Branche ihre Produkte auf einem einzigen Markt anbieten und somit in Konkurrenz zueinan-
der stehen, missen sich zur Erreichung hoher Marktanteile in stark konzentrierten Branchen

nur wenige Unternehmen zusammenschliel3en, in schwach konzentrierten dagegen mehr.
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In Tabelle 9 sind geschatzte Marktanteile der analysierten horizontalen Kartelle dargestellt.
Die Berechnung der Marktanteile aus Branchendaten (Spalte 2) basiert auf den durch das
Statistische Bundesamt veréffentlichten Konzentrationszahlen aus Tabelle 7. Es wurde davon
ausgegangen, dass Teilbranchen und Markte einander entsprechen. Die so ermittelten
Marktanteile reichen von 16% im Schokoladenkartell bis hin zu 79% im Kaffeekartell im Au-
Rer-Haus-Vertrieb. Der Mittelwert liegt mit rund 47% unterhalb des Wertes von 65%, der fiir

die erfolgreiche Bildung von Kartellen als notwendig angenommen wird.

Diese Schatzungen werden Uberpriift und ergdanzt durch Marktanteilsangaben zu einzelnen
Kartellen, die auf der Abgrenzung relevanter Markte basieren (Tab. 9, Spalte 3). Dabei wird
deutlich, dass die Schatzwerte aus Branchendaten die tatsachlichen Marktanteile der Kartel-
le tendenziell unterschatzen. So waren etwa beim Zuckerkartell mit den drei Unternehmen
Sudzucker, Nordzucker und Pfeiffer und Langen praktisch alle malRgeblichen Marktakteure
am Kartell beteiligt, deren Anteil am deutschen Zuckermarkt bei 65-94% lag (vgl. Monopol-
kommission, 2008, S. 108; BKartA, 2009, S. 78; LG Ko6ln, 20203, b). Auch beim Schokoladen-
kartell lag der kumulierte Marktanteil der Kartellanten am Markt fur Tafelschokolade mit 36-
41% hoher als der Schatzwert aus Branchendaten (Olbrich et al., 2016, S. 34). Von einer dhn-
lichen Unterschatzung ist bspw. auch beim Instant-Cappuccino-Kartell auszugehen, da die
betroffenen Produkte nur einen kleinen Teil der Branche der Erzeugung von Kaffee-, Tee-
und Kaffee-Ersatz-Produkten ausmachen. Da sich bei der Konditionenvereinigung SiiRwaren
die marktfiihrenden Unternehmen verschiedener SiRwarenmarkte absprachen, erscheint
hier der aus Branchendaten geschatzte Marktanteil angemessen. Hier wurden auf einem
weitgefassten Markt fir Sifwaren Absprachen getroffen. Im sogenannten ,Hema-
Vertriebskreis” war u. a. auch der Markt fiir Tiefklihlpizza betroffen. Auf diesem hatten die
beiden an den Absprachen beteiligten Unternehmen Nestlé und Dr. Oetker im Jahr 2008
einen Anteil am Gesamtumsatz von 45-65%, im Vertrieb von Herstellermarken iber den LEH

lag er bei Gber 90% (BKartA, 2014b, S. 194, 197).

Nach einer Abgrenzung relevanter Markte erreichten die beiden Kaffeekartelle, das Mih-
lenkartell, die Konditionenvereinigung SiiBwaren, das Zuckerkartell und der Hema-
Vertriebskreis auf einzelnen Markten Marktanteile ungefahr in Hohe des als notwendig gel-
tenden Schwellenwertes von 65% (vgl. Connor, 2003, S. 8). Dies entspricht 6 von 11 Fallen.

Mehrere Kartelle hatten aber auch deutlich geringere Marktanteile. Beispielsweise das
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Schokoladenkartell verfiigte nur Giber einen Anteil von 36-41% am relevanten Markt, konnte
diesen nach abgestimmter Preiserhohung aber sogar steigern (Olbrich et al., 2016, S. 34 ff.).
Mogliche Begriindungen fiir den Erfolg auch dieser Kartelle mit vergleichsweise geringen

Marktanteilen werden in den folgenden Kapiteln diskutiert.

Tabelle 9: Geschatzte Marktanteile der horizontalen Lebensmittelkartelle

Marktanteil Kartell (%) Marktanteil Kartell (%)
Kartell Ermittlung aus Ermittlung aus
Branchendaten Alternativquellen
Kaffeekartell AulSer-Haus- 0 >60
Vertrieb ’ (BKartA, 2014b, S. 206-211)
Mdihlenkartell 69,3
Konditionenvereinigung 62,0
Bierkartell 53,1 ca. 50
(Drewes, 2016, S. 652 f.)

63
Kaffeekartell LEH-Vertrieb 48,0 (Holler und Rickert, 2022, S.

38)

65-94
Zuckerkartell 45,0 (Monopolkommission, 2008,
S. 108; BKartA, 2009, S. 78)
Wourstkartell 34,0
Instant-Cappuccino-Kartell 34,0
Vierer-Runde 32,7
Schokoladenkartell 16,0 ) 36-41
(Olbrich et al., 2016, S. 34)

Mittelwert 47,3

Bei den Berechnungen wurde davon ausgegangen, dass die in Tabelle 7 dargestellten Umsatzanteile
Marktanteilen entsprechen, die innerhalb der Konzentrationsraten (CRg, CR19, CR;s) auf die einzelnen
Unternehmen gleichverteilt sind und dass an den Kartellen jeweils die groften Unternehmen der
einzelnen Branchen beteiligt waren.

Quelle: eigene Berechnung und Darstellung auf Basis der Fallberichte des BKartA (siehe Anhang) und
der Daten von Destatis: Fachserie 4,4,2.3 (diverse Jahrgange)
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4.2 Vergleichbare Kostenstrukturen und Wettbewerb durch
Kartellauf3enseiter

An allen untersuchten Kartellen waren die auf den jeweiligen Markten umsatzstarksten An-
bieter beteiligt. So waren bspw. am Bierkartell mit der Radeberger Gruppe, Bitburger, Krom-
bacher, Veltins, Warsteiner, Carlsberg und AB InBev fast alle der in Deutschland groRten
Brauereiunternehmen beteiligt. Auch an den Kartellen im Bereich Stiwaren waren mit Nest-
&, Mars, Kraft Foods, Ritter, Haribo, Bahlsen, Storck etc. die umsatzstarksten Hersteller der
StiRwarenbranche und Marktfiihrer auf verschiedenen Einzelmérkten beteiligt. Ahnliches
war auch bei Kartellen im Lebensmittelsektor anderer Landern zu beobachten (vgl. Bucciros-

si et al.,, 2002, S. 384 f.; Bonnet und Bouamra-Mechemache, 2020, S. 6 f.).

Es ist davon auszugehen, dass die Kartellanten zumeist Unternehmen mit vergleichbaren
Kostenstrukturen waren. Ahnliche Kostenstrukturen vereinfachen Kartellabsprachen und
stabilisieren bestehende Kartelle (Feuerstein, 2005, S. 168; Ciarreta und Gutiérrez-Hita,
2012, S. 204-213; Conrad, 2017, S. 195). So handelte es sich bspw. bei Nestlé, Mars, Dr. Oet-
ker und Kraft Foods um international tatige Konzerne mit einem breiten Produktportfolio.
Auch die genannten Brauereiunternehmen waren Unternehmen oder Konzerne mit jeweils
groBen Produktionsmengen und einem vielfaltigen Markenportfolio. Die Ausfiihrungen des
BKartA und der Gerichte zu den Markten flir Verarbeitungszucker, Rostkaffee oder Wurst
weisen ebenso darauf hin, dass die Kartellbeteiligten jeweils dhnliche Kostenstrukturen,
Produktportfolios, Absatzwege und Gewinnmargen hatten (vgl. BKartA, 2014b, S. 206-216;
OLG, 2014, § 24-52; OLG, 2018, § 373-397, § 1045-1053).

Dadurch, dass jeweils die Unternehmen mit den grofRten Marktanteilen Teilnehmer der Kar-
telle waren, war der Wettbewerb durch KartellauRenseiter stark eingeschrankt. Coppik und
Haucap (2015, S. 7) fihren dazu aus, dass u. a. Kapazitatsbeschrankungen kurzfristige Men-
genausweitungen der Randwettbewerber verhindern. Die Monopolkommission (2012, S.
368) geht davon aus, dass aufgrund von Kapazitatsrestriktionen tGberhaupt nur ein kleiner
Teil aller in der Erndhrungsindustrie tatigen Unternehmen als relevante Lieferanten fiir den
LEH zur Verfligung stehen. Demnach waren kleinere Schokoladenhersteller, Brauereien oder
Kaffeerostereien nicht zu kurzfristigen Mengenausweitungen fahig gewesen, da solche In-
vestitionen in Produktionskapazitdten erfordert hatten. Auf einzelnen Markten aber blieb

neben den Kartellen relevanter Wettbewerb bestehen. So konnte Aldi mit seiner unterneh-
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menseigenen Kaffeerdsterei auf dem Markt fiir Filterkaffee nach den kartellbedingten Preis-
erhéhungen Marktanteile gewinnen. Beim Wurstkartell nahmen sich Kartellanten unterei-
nander durch Preisunterbietungen Marktanteile ab. In mehreren Fallen nutzten Randwett-
bewerber aber auch Preisschirmeffekte, wodurch die Kartellanten keine relevanten Markt-
anteile verloren und das allgemeine Preisniveau anstieg (vgl. Olbrich et al., 2016, S. 34-39;

Michels, 2020, S. 21 f.; Holler und Rickert, 2022, S. 9 f.).

4.3 Markttransparenz, Multimarktkontakt und durch Verbande koordinier-
te Kollusion

Aufgrund des wettbewerbswidrigen Charakters, sind Kartelle schwierig zu koordinieren und
diese Schwierigkeit wachst mit der Anzahl am Kartell beteiligter Unternehmen (Feuerstein,
2005, S. 168; Conrad, 2017, S. 195 f.). Grund dafiir ist vor allem die notwendige Transparenz,
die Voraussetzung fiir die Bestrafung abweichenden Verhaltens von Kartellmitgliedern ist
und deren Schaffung bei einer groRen Anzahl an Unternehmen schwierig wird (Motta, 2004,

S. 150 ff.).

Fiir mehrere der analysierten Kartelle spielten Branchenverbdande und institutionalisierte
Treffen eine wichtige Rolle bei der Koordination der Absprachen. Vor allem bei vergleichs-
weise teilnehmerreichen Kartellen (bspw. Wurst, Mihlen, Bier) wurden regelmaRige Treffen
auf Messen oder bei Werksbesichtigungen sowie Zusammenkiinfte bei Branchenverbands-
sitzungen zur Kartellbildung genutzt. Farago (1984, S. 32 f.) beschreibt, wie solche Treffen
zwischen Konkurrenten einer Branche zur Kartellbildung fiihren kénnen. Vor allem bei teil-
nehmerreichen Kartellen in weniger konzentrierten Branchen kann davon ausgegangen wer-
den, dass flir die Absprachen physische Treffen notwendig sind. Insbesondere Branchenver-
bandssitzungen sind bei den untersuchten Kartellen hierfiir — wie bspw. auch bei Connor

(2003, S. 18 ff.) sowie Feuerstein (2005, S. 180) beschrieben — missbraucht worden.

Laut Feuerstein (2005, S. 174 f.) vereinfacht auch der gleichzeitige Kontakt zwischen Unter-
nehmen auf mehreren Markten (Multi-Markt-Kontakte) Anbahnung und Aufrechterhaltung
von Kartellen. Solche Multi-Markt-Kontakte waren bei vielen der an den analysierten Kartel-
len beteiligten Unternehmen zu beobachten. So waren etwa beim Zuckerkartell die Kartel-
lanten auf verschiedenen europaischen Markten jeweils sowohl auf dem Markt fiir Haus-
haltszucker als auch auf dem fiir Verarbeitungszucker aktiv. Die Absprachen betrafen daher

mehrere Markte. Das BKartA stellte ein erhebliches MaR an Transparenz hinsichtlich Produk-
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tionskosten, Mengen, Vertriebsgebieten und Kunden sowie des Produktportfolios fest (BKar-
tA, 2009, S. 88-92). Auch die Absprachen beim Mihlenkartell sowie beim Bierkartell bezogen
sich auf mehrere Markte (Absatz von Mehl lber den LEH und an Backereibetriebe; Absatz
von Fassbier und Flaschenbier). Auch bei den horizontalen Absprachen fiir Kaffeeprodukte
waren die Unternehmen Melitta und Kraft Foods auf allen drei kartellierten Markten (Filter-
kaffee im LEH, Kaffee auller Haus, Instant-Cappuccino) aktiv und auch an allen drei Kartellen
beteiligt. Ausgepragte Multimarktkontakte bestanden ebenfalls zwischen den Unternehmen
des ,,Hema-Vertriebskreises”, die u. a. in den Produktkategorien StiRwaren, Speiseeis, Con-
venience-Gerichte und Tiernahrung aktiv waren und fiir alle diese Markte Absprachen trafen

bzw. wettbewerbssensible Informationen austauschten.

Einige Unternehmen waren an mehreren der untersuchten Kartelle zugleich beteiligt. Vor
allem die Unternehmen Kraft Foods, Melitta, Ritter und Mars waren Wiederholungstater
(vgl. Tab. 10). Auch Connor (2003, S. 67) stellt fest, dass Unternehmen, die bereits Teilneh-
mer eines Kartells waren, sich hdufig an weiteren Absprachen beteiligen. Wahrend bspw.
Tchibo (Kaffeeprodukte) oder Haribo (Fruchtgummi) an mehreren Kartellen innerhalb einer
Produktgruppe beteiligt waren, trafen Kraft Foods, Mars und Nestlé Absprachen innerhalb

verschiedener Produktgruppen zugleich (Schokoladenwaren, Kaffeeprodukte, Tiernahrung).

Durch die zeitgleiche Beteiligung einzelner Unternehmen an mehreren Absprachen, kontrol-
lierten Kartelle zum Teil gréBere Marktanteile, als die Einzelfallbetrachtung in Tabelle 9 an-
nehmen lasst. So fanden bspw. parallel zum Instant-Cappuccino-Kartell, an dem Kraft Foods,
Kriger und Melitta beteiligt waren, im Hema-Vertriebskreis auch Preisabsprachen zwischen
Kraft Foods und Nestlé fiir Instant-Cappuccino-Produkte statt. Insofern war Nestlé als weite-
rer Hersteller indirekt mit dem Instant-Cappuccino-Kartell verbunden. Auch die Preisabspra-
chen zwischen Kraft Foods und Ritter auf dem Markt fir Tafelschokolade (Schokoladenkar-
tell) sind im Zusammenhang zu den Absprachen der beiden Unternehmen mit anderen SiR-
warenherstellern in der Vierer-Runde, der Konditionenvereinigung SiRwaren sowie dem
Hema-Vertriebskreis zu sehen. Die Absprachen betrafen dadurch nicht nur den Markt fir
Tafelschokolade, sondern erstreckten sich gleichzeitig auf weitere Markte substitutiver Pro-
duktgruppen. AuBerdem waren alle Hersteller, die vertikale Preisabsprachen trafen, zugleich

an horizontalen Kartellen in der jeweiligen Produktgruppe beteiligt.
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Tabelle 10: Unternehmen mit mehrfacher Kartellbeteiligung

Horizontale Vertikale Absprachen
Unternehmen

Absprachen Absprachen gesamt
Kraft Foods 5 0 5
Melitta 3 1 4
Ritter 3 1 4
Mars 3 0 3
AB InBev 1 1 2
Dallmayr 2 0 2
Haribo 1 1 2
Nestlé 2 0 2
Tchibo 2 0 2

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Fallberichte des BKartA (siehe Anhang)

4.4 Politische Regulierung und Markteintrittsbarrieren

Markteintrittsbarrieren schitzen Unternehmen vor dem Markteintritt neuer Konkurrenten.
Dadurch vereinfachen Markteintrittsbarrieren auch die Bildung und Aufrechterhaltung von
Kartellen (Connor, 2003, S. 8; Conrad, 2017, S. 195). Zu den Markteintrittsbarrieren zahlt,
neben strukturellen und strategischen Markteintrittsbarrieren, auch die politische Regulie-

rung von Markten (Feuerstein, 2005, S. 175 f., 182; Kruse, 2005, S. 6; Kaspar, 2006, S. 5).

Politische Regulierung: In der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts waren viele Markte flr
Agrarprodukte in Deutschland und der EU verhaltnismalig stark reguliert. So bestanden
bspw. legale Mihlenkartelle, die die Vermahlungsmengen und Preise fiir Getreidemehl be-
stimmten (Deutscher Bundestag, 1971, S. 8 ff.). Nach koordinierten Mihlenstilllegungen zum
Abbau von Uberkapazititen (sog. Rationalisierungskartelle), wurde der Markt Ende der
1970er-Jahre liberalisiert (ebd., S. 2-15). Streng reguliert war ebenfalls der EU-Zuckermarkt,
auf dem in der Folge von Interventionspreisen, Exportsubventionen und Importbeschran-
kungen lange Zeit ein stark eingeschrankter Wettbewerb und deutlich héhere Preise als auf
dem Weltmarkt vorlagen (BKartA, 2009, S. 31 f.). Durch Interventionspreise, Importbe-
schrankungen und Produktionsquoten waren sowohl Zuckermengen als auch Preise fir Zu-
ckererzeuger vorhersehbar und planbar. Laut BKartA wurden die Regulierung und die
dadurch entstehende Markttransparenz durch die Beteiligten des Zuckerkartells ausgenutzt,
um den Wettbewerb auszuschalten und somit gemeinsam die erzielten Gewinne zu maxi-
mieren (vgl. LG Koéln, 2020a, b). Das Kartell erstreckte sich in seiner Wirkung neben Deutsch-

land auch auf weitere nationale Markte innerhalb der EU (vgl. Der Gerichtshof, 2022, S. 4 f.).
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Die Marktregulierung sorgte dafiir, dass auf den EU-Zuckermarkten Markteintrittsbarrieren
flr internationale Zuckerproduzenten bestanden. Diese Marktabschottung ermoglichte
ebenfalls in GroRRbritannien und Spanien Preisabsprachen im Verkauf von Zucker (EuG, 2001;

Marcos, 2015, S. 210 f.).

Wie Herold und Paha (2018, S. 24) ausfiihren, kann nicht nur politische Regulierung selbst,
sondern auch der Prozess der Deregulierung eines Marktes zur Kartellbildung beitragen.
Hinweise hierauf konnen bei beiden genannten Kartellen erkannt werden. Beim illegalen
Miuhlenkartell wurden — wie zuvor bei den legalen Rationalisierungskartellen — u. a. koordi-
nierte Mihlenstilllegungen vorgenommen. Auf dem Zuckermarkt fiihrte die Marktliberalisie-
rung nicht zu einem intensivierten Wettbewerb zwischen den Zuckerherstellern, sondern
dazu, dass diese Mengenabsprachen trafen, um weiterhin hohe Zuckerpreise erlésen zu

kdnnen.

Flr die restlichen untersuchten Kartelle liegen keine Hinweise auf eine wettbewerbsrelevan-
te politische Regulierung der betroffenen Markte vor. Auf verschiedenen von den untersuch-
ten Kartellen betroffenen Markten konnen dagegen strukturelle Markteintrittsbarrieren

ausgemacht werden, die in der Folge beschrieben sind.

Strukturelle Markteintrittsbarrieren: Versunkene Kosten, die fiir den Aufbau von Kapazita-
ten notwendig sind, kénnen als eine strukturelle Markteintrittsbarriere wirken (vgl. Woecke-
ner, 2014, S. 32 ff.). Die Kapazitaten, die notig sind, um als Lieferant des LEH in Frage zu
kommen und so mit den marktfihrenden Unternehmen bspw. im Kaffee-, Zucker- oder
Biermarkt konkurrieren zu kénnen, sind grof8 (vgl. Monopolkommission, 2012, S. 368). Die
notwendigen spezifischen Investitionen fiir den Markteintritt, um nicht nur als Randwettbe-
werber, sondern als relevanter Konkurrent der Kartellbeteiligten zu gelten, waren somit
hoch und riskant. Hohe Anfangsinvestitionen und versunkene Kosten diirften die Kartelle im

Lebensmittelsektor vor Markteintritten neuer Konkurrenten geschitzt haben.

An allen Kartellen waren die jeweils in Deutschland, zum Teil aber auch auf anderen europai-
schen und globalen Markten filhrenden Unternehmen beteiligt. Es ist davon auszugehen,
dass diese Unternehmen gegeniiber potenziellen neuen Konkurrenten GréRenvorteile ver-
wirklichen konnten. Diese GroRenvorteile driicken sich in geringen Stiickkosten aus. GréRen-
vorteile entstehen aufgrund hoher verkaufter Stiickzahlen einerseits in der Produktion, an-

dererseits aber auch bei Rohstoffbeschaffung, Werbung und Vertrieb (vgl. Bester, 2017, S.
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157). Hinzu kommt, dass einige Unternehmen (bspw. Kraft Foods oder Nestlé) Verbundvor-
teile nutzen konnten, indem sie verschiedene verwandte Produkte produzierten und damit
unterschiedliche Markte bedienten. Dies ermoglicht ebenfalls Vorteile bei Beschaffung, Pro-
duktion, Werbung und im Vertrieb (vgl. ebd., S. 157 f.). Neben der Moglichkeit des Marktein-
tritts neuer Konkurrenten, bestand wahrend der Laufzeit der untersuchten Kartelle potenzi-
elle Konkurrenz auch durch Unternehmen, die auf den jeweiligen Markten bereits aktiv wa-
ren. Bei diesen waren die notwendigen Produktionskapazitaten schon vorhanden. So hatten
bspw. auf den von Kartellen betroffenen Markten fir Filterkaffee oder Tiefklihlpizza nicht an
den Absprachen beteiligte Hersteller von Handelsmarkenprodukten aus technischer Sicht
ohne groRe Probleme ihre Produktion auf Herstellermarken umstellen und damit in direkte

Konkurrenz zum Kartell treten kénnen (BKartA, 2014b, S. 183-186, 202 ff.).

Flr wirtschaftlich rentabel hielten eine solche Umstellung nur wenige Unternehmen. Auf-
grund der Beliebtheit vorhandener Marken, sahen sie keine Moglichkeit, eine neue Marke zu
etablieren und diese erfolgreich zu positionieren (ebd., S. 183-186, 202 ff.). Die Kartellbetei-
ligten verflgten Uber Differenzierungsvorteile, wodurch sie vor der Markteinfiihrung neuer
Produkte und Marken durch bestehende Konkurrenten geschiitzt waren. Diese Differenzie-
rungsvorteile resultierten u. a. aus versunkenen Kosten, die bei fast allen kartellierten Pro-
dukten in Form von Werbeausgaben der beteiligten Unternehmen vorlagen. So sind in
Deutschland die Ausgaben fiir lebensmittelbezogene Werbung besonders hoch. Wie viele
Fast Moving Consumer Goods (FMCG)-Branchen, ist bspw. die fiir SiBwaren besonders wer-
beintensiv (Statista, 2022). Fiur eine vergleichbare Markenbekanntheit, missten neue Kon-
kurrenten also zunachst ebenfalls hohe Werbeausgaben tatigen. So stellen Dobson et al.
(2001, S. 263) fest, dass auf EU-Ebene in werbeintensiven Lebensmittelbranchen mit hoher

Markenloyalitdt der Konsumenten tendenziell auch eine héhere Konzentration vorliegt.

Der Differenzierungsvorteil bekannter Markenhersteller ermdéglichte nicht nur den Herstel-
lerunternehmen, sondern auch dem LEH hohe Absatzmengen und vergleichsweise hohe
Margen. Dass die Geschaftspartnerschaft zwischen grolRen Herstellern und LEH haufig zum
beiderseitigen Vorteil war, wird an den gegenseitigen Mengen- und Margengarantien deut-
lich, die bei den vertikalen Preisabsprachen gewahrt wurden. Ein Lieferantenwechsel ware
fir den LEH daher mit Wechselkosten in Form geringerer Umsatze und Margen verbunden

gewesen. Zudem sorgte die Markenstarke einiger Produkte im LEH fiir einen Lock-In-Effekt.
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Im Konsumgiliterbereich gelten bestimmte Produkte als must-stock-Produkte, was bedeutet,
dass Konsumenten erwarten, diese im LEH vorzufinden. Auf ein Fehlen der Produkte reagie-
ren sie teilweise mit einem Einkaufsstattenwechsel (vgl. BKartA, 2014b, S. 293). Aufgrund
des must-stock-Charakters bekannter Markenprodukte, waren fiir den LEH bei einem Liefe-
rantenwechsel somit zusatzliche Wechselkosten entstanden, da Kunden das Geschaft ge-

wechselt hatten.

4.5 Produktdifferenzierung und Nachfragebedingungen

Produktdifferenzierung: Haufig bestehen Kartelle auf Markten fiir homogene Giiter (Connor,
2003, S. 8, 11; Feuerstein, 2005, S. 169; Fribing und Hischelrath, 2016, S. 19). Dementspre-
chend sind diese Markte durch einen starken Preiswettbewerb gepragt. Auf Lebensmittel-
markten bieten Unternehmen aber zumeist differenzierte Produkte an (Buccirossi et al.,
2002, S. 383). Unterschiede in der Produkt- und Prozessqualitat, Marken und unterschiedli-
che Vorlieben der Verbraucher sorgen dafiir, dass auf Lebensmittelmarkten kein perfekter

Wettbewerb herrscht (Saitone und Sexton, 2010, S. 343).

Es kann zwischen horizontaler und vertikaler Produktdifferenzierung unterschieden werden.
Bei vertikal differenzierten Produkten liegen Qualitdtsunterschiede vor, weshalb die verfiig-
baren Produkte aus Verbrauchersicht in einer qualitativen Rangfolge stehen, die fiir alle Ver-
braucher gleichermalien gilt. Bei horizontaler Produktdifferenzierung dagegen hangt das
Qualitatsempfinden der Verbraucher von individuellen Praferenzen ab, sodass die verfiigba-
ren Produkte in keine fir alle Verbraucher giiltige Rangfolge zu bringen sind (Saitone und

Sexton, 2010, S. 344).

Frihere Kartelle im Lebensmittelsektor lagen bisher vor allem auf Markten fir vertikal diffe-
renzierte Giter vor. So waren mit Bananen, Rindfleisch, Garnelen und Zucker standardisierte
Produkte betroffen, die in distinkte Qualitatsklassen eingestuft werden kénnen (Connor,
2003, S. 11; Rivas und Witting, 2013, S. 243). Weitere Kartelle bestanden zwischen Herstel-
lern von Handelsmarkenprodukten (Connor, 2003, S. 11). Bei der Bewertung dieser Kartelle
ist nicht relevant, inwiefern das Handelsmarkenprodukt aus Sicht von Konsumenten als dif-
ferenziertes Produkt gilt. Da die Produktionslizenzen fiir Handelsmarkenprodukte durch den
LEH ausgeschrieben werden und die Auswahl der Produzenten maRgeblich auf dem Preis
beruht, den diese fordern, ist die Produktherstellung aus Sicht des LEH als homogene Dienst-
leistung zu betrachten. Haufig produzieren auch mehrere Unternehmen das gleiche Han-
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delsmarkenprodukt, sodass diese Unternehmen in der Herstellung eines homogenen Gutes

konkurrieren (vgl. bspw. OLG, 2018, § 395).

Die in dieser Arbeit untersuchten Produktgruppen unterscheiden sich hinsichtlich des Grades
der Produktdifferenzierung. Von homogenen oder vertikal differenzierten Giitern ist bei den
Kartellen auszugehen, bei denen Produkte verkauft wurden, die nicht direkt fir Endverbrau-
cher bestimmt waren. So kdnnen Mehl fiir Backunternehmen und Zucker fir die SGBwaren-
industrie innerhalb einzelner Qualitatsstufen als homogen betrachtet werden (vgl. BKartA,
2009, S. 15). Auch beim Wurstkartell kann, soweit die Absprachen Handelsmarkenware be-
trafen, von undifferenzierten Produkten ausgegangen werden. So zeigen die Berichte, dass
die Hersteller aus Sicht des vertreibenden LEH einfach austauschbar waren und hauptsach-

lich der Preis fiir die Lieferantenwahl ausschlaggebend war (vgl. OLG, 2018, § 1067-1071).

Alle anderen Produktgruppen, die von Kartellen betroffen waren, sind vor allem Gegenstand
horizontaler Produktdifferenzierung. So lasst sich bspw. flir Tafelschokolade oder Bier keine
Einstufung in Qualitatsklassen vornehmen, die fiir die Gesamtheit der Verbraucher Bestand
hat. Verschiedene Konsumenten haben unterschiedliche Praferenzen, wodurch sie auch un-
terschiedliche Anforderungen an den Grundnutzen (Rezeptur, Geschmack) sowie den Zu-
satznutzen (Image, Verpackung) von Produkten haben (vgl. Bester, 2017, S. 21). Horizontale
Produktdifferenzierung dient Unternehmen dazu, sich von Konkurrenten abzugrenzen und
einzelne Gruppen von Verbrauchern zu erschlieen. Zwischen Anbietern horizontal differen-
zierter Produkte im Lebensmittelsektor besteht kein perfekter Wettbewerb, weshalb Preis
und objektive Produktqualitdt nicht die einzigen Wettbewerbsparameter sind (Saitone und
Sexton, 2010, S. 343). Somit fuhrt Produktdifferenzierung zu einer reduzierten Intensitat des

Preiswettbewerbs (Bester, 2017, S. 130).

Markenstarke und Preiselastizitdt der Nachfrage: Als ein Teil der Produktdifferenzierung,
dient die Markenbildung Unternehmen zur Abgrenzung von konkurrierenden Anbietern (Da-
vcik und Sharma, 2015, S. 764 ff.). Beliebte Lebensmittel-Marken kénnen bei Konsumenten
ein hoheres Involvement hervorrufen, sodass keine vollstandige Substituierbarkeit zwischen
verschiedenen Marken besteht (Beharrell und Denison, 1995, S. 27 f.). Marken beeinflussen
auch die Preiselastizitat der Nachfrage, wodurch Konsumenten auf Preiserh6hungen bei ver-

schiedenen Produktgruppen und Marken unterschiedlich stark reagieren (IFH, 2018, S. 19).
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Eine preisunelastische Nachfrage macht Kartellbildungen wahrscheinlicher (Connor, 2003, S.

6; Conrad, 2017, S. 195).

Von den untersuchten Kartellen, die auf Markten mit differenzierten Produkten vorlagen,
betrafen zehn Falle Markte fir Kaffeeprodukte oder SiiRwaren. Fiir diese Produktgruppen
liegen Indizien zur Markenstarke einzelner betroffener Marken vor. So sind etwa die Marken
Milka und Ritter Sport seit Jahren die beliebtesten Tafelschokoladenmarken in Deutschland
und von den 15 in Deutschland bekanntesten Kaffeemarken gehoren 12 zu Unternehmen,
die an den Kaffee-Kartellen beteiligt waren (Statista, 2018; Statista, 2020). Der Handelsver-
band Deutschland definierte im Jahr 2009 40% der im LEH gelisteten Tafelschokoladenmar-
ken, 38% der gelisteten Keksmarken und 32% der gelisteten Rostkaffeemarken als must-
stock-Produkte (HDE, 2012, S. 3). Bei den Produktgruppen Rostkaffee und Tafelschokolade
wirden Konsumenten auf ein Fehlen der gesuchten Marke besonders hadufig mit einem

Wechsel der Einkaufsstatte reagieren (HDE, 2023, S. 8).

Trotz der Markenstarke, reagierten Konsumenten auf kartellbedingte Preiserh6hungen ein-
zelner Marken mit riicklaufigen Nachfragemengen oder einem Markenwechsel. So kam es
wahrend des Kaffeekartells im LEH-Vertrieb zu Marktanteilsverschiebungen zugunsten von
Discounter-Produkten, bei denen die Preise konstant geblieben waren (OLG, 2014, § 92).
Auch beim Kartell auf dem Markt fiir Tafelschokolade kam es infolge der koordinierten
Preiserhohung zu ricklaufigen Nachfragemengen zu Normalpreisen und vermehrtem Absatz
zu Angebotspreisen. Damit einher gingen Marktanteilsverschiebungen zwischen den betei-
ligten Unternehmen (Olbrich et al., 2016, S. 34). Hatten einzelne Unternehmen Uber eine
ausreichende Markenstarke verfiigt, um Preiserh6hungen alleine ohne Marktanteilsverluste
durchsetzen zu kénnen, waren Preisabsprachen zwischen den verschiedenen Markenherstel-
lern nicht notwendig gewesen. Die Kartellbeschreibungen zum horizontalen Bierkartell, dem
Kaffeekartell im LEH-Vertrieb und dem Schokoladenkartell zeigen aber, dass die Hersteller
starke Marktanteilsverschiebungen bei unkoordinierten Preiserhdhungen erwarteten. Dies
zeigt, dass die bekannten Marken grolRer Hersteller aus Konsumentensicht haufig zumindest

untereinander austauschbar sind.
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Nachfragefrequenz und Nachfragemengen: Laut Motta (2004, S. 145) sind Kartellbildungen
wahrscheinlicher bei Produkten, die regelmaBig gekauft werden als bei solchen, bei denen
die Kauffrequenz gering ist. Lebensmittel werden den FMCG zugerechnet und werden durch
Konsumenten sehr regelmalig und in hoher Frequenz gekauft. Bei den lebensmittelbezoge-
nen Kartellen fand allerdings kein Direktvertrieb an Konsumenten statt, sondern in den meis-
ten Fallen wurden Lebensmittel indirekt Gber den LEH vertrieben. Auch die Belieferung des
LEH mit Lebensmitteln findet kontinuierlich statt. Die Bezugs- bzw. Lieferkonditionen werden
dagegen typischerweise jahrlich in den sogenannten Jahresgesprachen fixiert (Lademann,
2012, S. 237 f.). Somit ist die Frequenz der Konditionenverhandlung aus Sicht der Hersteller
wesentlich geringer als die Kauffrequenz der Konsumenten. Die langfristige preisliche Fixie-
rung bot fir die Kartellteilnehmer dennoch keinen Anreiz zur Abweichung von Kartellabspra-
chen, da jederzeit die Moglichkeit zu Nachverhandlungen bestand, von der auch regelmaRig
Gebrauch gemacht wurde (Haucap et al., 20133, S. 20 f.). Eine Abweichung vom Kartell hatte

durch die restlichen Kartellmitglieder also schnell bestraft werden kénnen.

Bei den untersuchten Kartellfdllen wurden Abweichungen von Kartellabsprachen ausschlieR-
lich beim Wurstkartell beschrieben. Hier trafen die Hersteller u. a. Preisabsprachen fiir die
Herstellung von Handelsmarkenprodukten. Dabei garantierte der Zuschlag bei der Aus-
schreibung fiir ein Produkt einem Hersteller monate- oder jahrelangen Absatz, von dem zu-
gleich alle anderen Hersteller ausgeschlossen wurden. Aufgrund der langfristigen Bindung
und der damit verbundenen groRen Mengen, waren Abweichungen von zuvor abgesproche-

nen Preisen fiir einzelne Wursthersteller besonders lukrativ (vgl. OLG, 2018, § 394-396, 489).

Connor (2003, S. 9) stellt fest, dass von Preisabsprachen betroffene Produkte fiir Nachfrager
haufig nur einen kleinen Teil der Gesamtbezugsmengen und der Gesamtkosten ausmachen.
Diese Feststellung gilt auch fiir die meisten verkauften Produkte der analysierten lebensmit-
telbezogenen Kartelle. Die betroffenen Produktgruppen stehen jeweils nur fiir einen kleinen
Teil der Bezugs- und Konsummengen von LEH und Konsumenten (vgl. BKartA, 2014b, S. 56).
Verbraucher gelten beim Lebensmittelkauf aber als preissensibel. Flir den LEH, der nur ge-
ringe Handelsmargen erzielt, sind niedrige Bezugspreise fiir Lebensmittel daher essentiell
(vgl. ebd., S. 19 f.). Dies gilt insbesondere flr Produkte mit groBer Markenstarke, da bei die-
sen eine preisliche Profilierung im Wettbewerb mit anderen Einzelhdndlern wichtig ist (Dob-

son et al., 2001, S. 275 f.; Olbrich und Grewe, 2016, S. 19). Insofern férderte der geringe

92



mengen- oder umsatzbezogene Anteil der einzelnen Produktgruppen und Marken am Sorti-
ment des LEH oder dem Konsum der Verbraucher die Kartellbildung nicht. Die betroffenen
Produkte wurden aus Nachfragersicht nicht als Inputs mit untergeordneter Wichtigkeit be-
trachtet (vgl. auch Inderst und Wey, 2008, S. 475 zur Bedeutung von Umsatzanteilen fir die

Bestimmung von Nachfragemacht im LEH).

4.6 Politische Verfolgung, Kartellaufdeckung und Bestrafung

Die durchschnittliche Bestandszeit der betrachteten Kartelle betrug 6,4 Jahre (vgl. Tab. 6).
Damit entspricht sie nahezu genau dem Durchschnitt der von Connor (2003, S. 21 f.) be-
trachteten internationalen Kartelle (6,5 Jahre) und liegt unterhalb des Durchschnitts der von
Herold und Paha (2018, S. 26 f.) untersuchten Kartelle (9 Jahre). Wahrend viele Absprachen
nur fur kirzere Zeitraume nachgewiesen werden konnten, sticht das Wurstkartell mit einer
Dauer von fast 30 Jahren heraus. Der Median der Kartelllaufzeiten im Lebensmittelsektor

liegt bei nur 4 Jahren (vgl. Tab. 6).

Fast alle untersuchten Kartelle endeten in den Jahren 2008 oder 2009. Verantwortlich fur die
Beendigung der Absprachen waren die durch das BKartA eingeleiteten Untersuchungsver-
fahren. Im Zuge dieser MaRnahmen konnten aufgrund von Unternehmensiberpriifungen
belastende Dokumente und Aussagen sichergestellt werden. Die Durchsuchungen folgten in
mehreren Fallen auf Kronzeugen-Aussagen von Kartellmitgliedern. In elf der untersuchten 15
Falle traten ehemals am Kartell beteiligte Unternehmen als Kronzeugen auf. Die Aufdeckung
der untersuchten Kartellfdlle kann daher zu groBen Teilen der im Jahr 2006 {iberarbeiteten
Bonusregelung zugeschrieben werden. Diese ermoglichte, dass Kartellbeteiligten, die mal3-
geblich zur Aufdeckung und Aufklarung eines Kartells beitrugen (Kronzeugen), Straffreiheit
oder zumindest Strafminderung gewahrt wurde (vgl. BKartA, 2021d). Die Aufdeckungserfol-
ge durch die Bonusregelung zeigen, dass die Effektivitat der Kartellverfolgung in Deutschland

im Laufe der 2000er-Jahre gesteigert worden ist.

Berechnungen von Bolotova und Connor (2008) zeigen, dass die Gewinne internationaler
Kartelle in der Vergangenheit regelmaRig die in den Verfahren verhangten Strafen lberstie-
gen. Neben der Bonusregelung, wurden in Deutschland in den frihen 2000er-Jahren weitere
Verscharfungen des GWB vorgenommen — u. a. Erh6hungen zu verhdangender Bullgelder bei
KartellverstoRen. Zudem wurden eine Sonderkommission flr Kartellbekampfung sowie Ab-
teilungen fur Hardcore-Kartelle eingerichtet (BKartA, 2016b, S. 5). Hinzu kommt, dass die
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Wettbewerbsverhdltnisse im Lebensmittelsektor innerhalb der EU und insbesondere in
Deutschland vor allem in den Jahren ab 2008, teilweise aber auch in den frithen 2000er-
Jahren kritisch betrachtet und untersucht worden sind (Rivas und Witting, 2013, S. 244-254).
In Deutschland kam es bspw. zu Sektoruntersuchungen in den Bereichen LEH und Milch. Dies
alles trug dazu bei, dass die Gesamtzahl abgeschlossener Kartellverfahren stark anstieg und

in den Jahren 2009-2012 einen vorlaufigen Hohepunkt erreichte (ebd., S. 246-252).

4.7 Zwischenfazit: Wettbewerbsbedingungen auf den kartellierten Mirkten
Die Wettbewerbsbedingungen auf den untersuchten Markten entsprachen nur teilweise den
in Kapitel 3 dargelegten und die Kartellbildungen begilinstigenden Voraussetzungen. Die
Konzentration der einzelnen untersuchten Branchen war sehr unterschiedlich. Die CRg lag im
Durchschnitt der Falle bei 54%. Die Branchen der Wurst-, Bier- und Mehlerzeugung waren
wesentlich schwacher konzentriert. An diesen Kartellen waren mit 26 (Wurst), 12 (Bier) und
23 (Mdihlen) Teilnehmern mehr Unternehmen beteiligt als im Durchschnitt der Falle (9). In
starker konzentrierten Branchen waren weniger Unternehmen an den Absprachen beteiligt.
Vor allem bei den teilnehmerreichen Kartellen spielten Branchenverbdande und institutionali-

sierte Treffen eine wichtige Rolle bei der Koordination der Absprachen.

An allen Kartellen waren die auf dem jeweils relevanten Markt groRten Anbieter beteiligt. In
den meisten Fallen kann bei den Kartellteilnehmern von Unternehmen mit vergleichbaren
Kostenstrukturen ausgegangen werden. Bei den Kartellen in den Bereichen SiRRwaren und
Kaffeeprodukte bestanden zwischen mehreren Unternehmen auch Multimarktkontakte. In
einigen Fallen konnten die Kartelle Marktanteile von 65% oder mehr auf sich vereinen. Dies
gilt jedoch nicht fur alle betrachteten Falle. Dass die Preisabsprachen trotz geringerer Markt-
anteile der Kartellanten erfolgreich waren, kann dadurch begriindet werden, dass sie keine

homogenen, sondern differenzierte Produkte betrafen.

Ein Einfluss politischer Marktregulierung konnte in Bezug auf das Zucker- und das Mih-
lenkartell ausgemacht werden. Als weitere Markteintrittsbarrieren konnten GrofRenvorteile
der Kartellanten, sowie hohe versunkene Kosten fiir den Aufbau von Produktionskapazitaten
und fir den Aufbau von Marken, u. a. in Form von Werbung ausgemacht werden. Diese
schitzten die Kartelle vor Markteintritten durch Newcomer oder bestehende Lebensmit-

telerzeuger.
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Aufgedeckt wurden die meisten Kartelle aufgrund von Anfangsverdachtigungen, die zur Ein-
leitung von Untersuchungsverfahren durch das BKartA fuhrten. Da die Aufdeckungsrate sich
in den Jahren nach Uberarbeitung der sogenannten Bonusreglung erhéht hat, wird diesem
Instrument der Kartellbehoérden eine grolRe Wirksamkeit zugesprochen. Die Wiederholungs-
taterrate relativiert die absolute Anzahl aufgedeckter Kartellfdlle, da einige Unternehmen
mehrere Absprachen zugleich getroffen haben und somit insgesamt wenige Unternehmen

fiir einen groRen Teil der aufgedeckten Kartellfalle verantwortlich waren.

5 Die Beziehung zwischen Lebensmittelherstellern und LEH in den un-

tersuchten Kartellen
In fast allen der betrachteten Kartelle ist auch die Beziehung zwischen den Unternehmen der

Lebensmittelverarbeitung und denen des LEH zu untersuchen. AulRer beim Kaffeekartell im
Auller-Haus-Vertrieb, betrafen alle Kartelle Produkte, die auch Uber den LEH vertrieben
wurden. Nach Bekanntwerden der Kartelle im Lebensmittelsektor gab es einerseits die Hy-
pothese, diese seien durch die Lebensmittelverarbeiter als Abwehrkartelle gegen den nach-
fragemachtigen LEH gerichtet gewesen (vgl. Kowalewsky, 2013; Kiinstner, 2018).
Andererseits wurden, vor allem aufgrund der vertikalen Absprachen, auch Vermutungen
geduBert, wonach vor allem die stark konzentrierte Stufe des LEH fiir die Koordination von
Preisabsprachen und anhaltend Uberhohte Preise mitverantwortlich gewesen sei (Haucap

und Klein, 2012, S. 2; Bialdiga, 2015; Wirtschaftswoche, 2015).

Im Folgenden soll die Rolle des LEH in den Kartellen im Lebensmittelsektor genauer unter-
sucht werden. Um die Plausibilitat der beiden genannten Vermutungen zu Gberprifen, wird
einerseits die Beziehung zwischen Lebensmittelverarbeitern und LEH betrachtet. Anderer-
seits werden die Berichte Uber Kartellverfahren des BKartA und Gerichtsprotokolle zu ver-
schiedenen Kartellen auf Anzeichen fiir méglicherweise vorliegende Nachfragemacht und die

Funktion des LEH in den jeweiligen Fallen Gberpruft.

5.1 Die Hypothese der Abwehrkartelle gegen die Nachfragemacht des LEH

Die Lebensmittelhersteller in Deutschland sind im Vertrieb ihrer Produkte auf den LEH
angewiesen. Zwar gibt es auch alternative Absatzwege wie Export, Direktvertrieb oder
Vertrieb an GroBhandel, GroRRabnehmer oder Fachhandel, doch macht der Vertrieb Giber den

LEH bei den meisten Produkten den mit Abstand wichtigsten Anteil aus (von Schlippenbach

95



und Pavel, 2011, S. 6; BKartA, 2014b, S. 133-137). In vielen Produktgruppen wird der
insgesamt groRte Anteil der gesamten Verkdufe iber die wenigen in Deutschland fiihrenden
Unternehmen des LEH getatigt (BKartA, 2014b, S. 137-141). Herstellerunternehmen sind im
Vertrieb haufig auf die vier umsatzstarksten Einzelhandelsunternehmen Edeka, Rewe,
Schwarz-Gruppe (Lidl und Kaufland) und Aldi angewiesen, die fir 84% des gesamten LEH-
Beschaffungsvolumens stehen und SO eine Gatekeeper-Rolle innehaben
(Monopolkommission, 2012, S. 377; BKartA, 2014b, S. 150-155). Trotz der hohen
Konzentration im LEH, wird davon ausgegangen, dass der horizontale Wettbewerb innerhalb
der Einzelhandelsstufe funktioniert und vor allem auf Preisebene intensiv gefihrt wird
(Anders, 2008, S. 451 f.; Olbrich und Grewe, 2016, S. 19). Neben einer Zunahme der
Konzentration durch organisches Wachstum und M&A, hat in den vergangenen Jahrzehnten
auch der vielfache Zusammenschluss von Unternehmen des LEH zu Einkaufskooperationen
wie Agecore oder Coopernic zu einer Verbesserung ihrer Verhandlungspositionen gegeniber
Herstellern gefiihrt (vgl. BKartA, 2014b, S. 95). Diese Einkaufskooperationen dienen dem LEH
vor allem zur Erzielung verbesserter Bezugskonditionen, weshalb sie von den
Herstellerunternehmen (berwiegend als Bedrohung fiir Abgabepreise und —konditionen

wahrgenommen werden (ebd., S. 96-98).

Der Konzentrationsprozess im deutschen LEH und dessen Auswirkungen auf die Machtver-
héltnisse zwischen LEH und Lebensmittelindustrie ist bereits seit vielen Jahren Gegenstand
zahlreicher wissenschaftlicher und wettbewerbsrechtlicher Untersuchungen (vgl. bspw. Fra-
ssine, 1979, S. 424-427; Groner, 1989, S. 9-26; Dobson et al., 2001; McCorrison, 2002, S. 357
f.). Es wird diskutiert, ob die Unternehmen des LEH gegenliber Anbietern der Erndhrungsin-
dustrie Uber Nachfragemacht verfligen (vgl. bspw. Monopolkommission, 2012, S. 372-378;
BKartA, 2014b, S. 26; Gayk, 2014, S. 122-125). Nachfragemacht ist allgemein definiert als die
Moglichkeit eines Abnehmers, Bezugskonditionen einseitig zu den eigenen Gunsten zu be-
einflussen (vgl. Haucap et al., 2013b, S. 2-7; BKartA, 2014b, S. 16). Nachfragemacht im LEH
kann, aus wettbewerbstheoretischer und gesellschaftlicher Sicht betrachtet, negative Effekte
wie ricklaufige Investitionen von Herstellerunternehmen oder eine Qualitdatsreduktion von
Produkten zur Folge haben (vgl. Monopolkommission, 2012, S. 372-374). Auf der anderen
Seite wirde eine nachfragemachtige Einzelhandelsstufe bei intensivem horizontalen Wett-
bewerb der Handelsunternehmen untereinander zu niedrigen Endkundenpreisen flhren,

was gesellschaftlich wiinschenswert ware (Haucap et al., 2013b, S. 2, 28). Fiir Herstellerun-
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ternehmen wiirden nachfragemachtige Abnehmer vor allem niedrige Abgabepreise fiir die
produzierten Produkte und niedrige Gewinnmargen bedeuten (vgl. Monopolkommission,

2012, S.377).
Uberpriifung der Kartellfille auf Anzeichen vorliegender Nachfragemacht

Die Bestimmung von Nachfragemacht ist komplex, da Verhandlungsmacht im Handel (mit
Lebensmitteln) durch vielfaltige Faktoren wie Markenstarke, Sortiment, lokale Marktmacht
und vor allem die Ausweichoptionen fir Hersteller und Handler beeinflusst wird (Inderst und
Wey, 2008, S. 472-477; BKartA, 2014b, S. 20-23). Fir eine solche Analyse sind umfassende
Handler- und Herstellerbefragungen wie bei der Sektoruntersuchung LEH notwendig, die
zum Zeitpunkt der Bestimmung der Machtverhéltnisse stattfinden missen. Statt einer sol-
chen umfassenden Bestimmung, werden im Folgenden mogliche Hinweise aus den Berichten
Uber die untersuchten Kartellfdlle auf das Vorliegen von Nachfragemacht gepruft und kri-

tisch diskutiert, um die Hypothese der Abwehrkartell bewerten zu kénnen.

Im Sinne der Definition von Nachfragemacht als Moglichkeit der einseitigen Beeinflussung
von Bezugskonditionen durch Nachfrager, kénnen Rabattforderungen und Verbesserungen
der Bezugskonditionen ohne Gegenleistungen als Ausdruck von Nachfragemacht interpre-
tiert werden. So konnten in den untersuchten Kartellberichten drei Merkmale identifiziert
werden, die Anzeichen vorliegender Nachfragemacht darstellen. Tabelle 11 ordnet die un-
tersuchten Kartellfdlle den drei genannten Merkmalen zu. In der Folge wird allerdings ge-
zeigt, dass die beschriebenen Merkmale in den meisten Fallen als Zeichen intensiven hori-

zontalen Wettbewerbs und nicht als Ausdruck eines nachfragemachtigen LEH zu sehen sind.

1. Sinkende Herstellermargen: Sinkende Gewinnmargen der Hersteller kdnnen auf ein-
seitigen Rabattforderungen des LEH beruhen. Eine solche Situation wurde durch
Farago (1984, S. 28-31) fur den schweizerischen Markt kakaohaltiger Friihstiicksge-
tranke beschrieben. Einseitige Konditionenforderungen ohne Gegenleistungen wur-
den auch bei den sogenannten ,Hochzeitsrabatten” im Zuge der Plus-Ubernahme
durch Edeka 2008 sowie bei der Ubernahme von real-Markten durch Kaufland 2021
festgestellt (vgl. BKartA, 2018; 2021e). Auch beim Kaffeekartell im LEH-Vertrieb ga-
ben die Hersteller an, die Unternehmen des LEH hatten einen immer gréReren Teil
der Verkaufsmargen fiir sich beansprucht, wodurch die Herstellermargen immer wei-

ter geschrumpft seien (OLG, 2014, §32, 59, 600).
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2. Ablehnung von Preiserhéhungen durch den LEH: Auf der einen Seite kbnnen sinken-
de Herstellermargen daraus resultiert haben, dass Herstellerunternehmen Konditio-
nenforderungen des LEH nicht ablehnen konnten. Auf der anderen Seite kam es
bspw. beim Wurst- und beim Fruchtgummikartell dazu, dass Unternehmen des LEH
rohstoffkostenbedingte Preissteigerungen der Hersteller ablehnten. Ahnliches war
zuletzt auch im Vorfeld der Insolvenz deutscher Reinigungsmittelhersteller zu be-
obachten (Insolvenz-Portal, 2021). Eine solche Verweigerung der Weitergabe stei-
gender Rohstoffkosten fiihrt entweder ebenfalls zu einer Verringerung der Herstel-
lermargen, oder im Extremfall zum Produktions- bzw. Lieferstopp oder zu einer ver-
lustreichen Produktion (vgl. auch Kl6pper, 2022).

3. Informationsaustausch liber Konditionenforderungen des LEH: Mehrere Kartelle be-
inhalteten einen Informationsaustausch zwischen Herstellerunternehmen uber die
Verhandlungen mit dem LEH. So kam es zwischen SiRwarenherstellern und auch
beim Wurstkartell zu einem Austausch Uiber den Stand der Jahresgesprache und die
Konditionenforderungen der Einzelhdndler. Dieser Austausch kann von expliziten
Preisabsprachen abgegrenzt und als moglicher Abwehrversuch von Nachfragemacht

in Form von einseitigen Rabattforderungen interpretiert werden.

Tabelle 11: Hinweise auf das Vorliegen von Nachfragemacht bei den Kartellen im Lebens-
mittelsektor

. Ablehnung von Preis- Informationsaustausch uiber
Sinkende Margen bzw. Be- . .
. ) erhéhungen durch den Konditionenforderungen des
fiirchtung sinkender Margen
LEH LEH
Bierkartell Wourstkartell Vierer-Runde
Kaffeekartell LEH-Vertrieb Bier vertikal Konditionenvereinigung
Fruchtgummi Hema-Vertriebskreis
Kaffeekartell LEH-Vertrieb Wourstkartell

Quelle: eigene Darstellung

Sinkende Margen: Bei einer genauen Analyse der Kartellfille, gibt es nahezu keine Hinweise
auf eine missbrauchliche Ausnutzung von Nachfragemacht durch den LEH. Beim Kaffeekar-
tell im LEH-Vertrieb beobachteten die Kaffeerdster in der Phase des Kartells sinkende Her-
stellermargen (OLG, 2014, §32, 59, 600). Diese Beobachtung muss allerdings nicht auf eine
nachfragemachtige Einzelhandelsstufe hindeuten, sondern ist Ausdruck funktionierenden

horizontalen Wettbewerbs bei stagnierenden bis riicklaufigen Nachfragemengen. So ver-
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suchten die Kaffeeroster sinkende Preise abzuwenden, da sie einen zunehmenden Preis-
wettbewerb, den Verlust des Status’ von Kaffee als Semi-Luxusgut und eine abnehmende
Markentreue der Konsumenten beflirchteten (Feuerstein, 2002, S. 94 f.). Abgestimmtes
Wettbewerbsverhalten und koordinierte Preisabsprachen dienten den Kartellbeteiligten als
Mittel zur Vermeidung einer Intensivierung des Wettbewerbs, die zu weiter sinkenden Mar-

gen gefuhrt hatte.

Zunehmende Handelsmargen fiir den LEH wahrend der Laufzeit des Kaffeekartells lassen sich
dadurch erklaren, dass sich die Absprachen der Kaffeerdster auf die UVP bezogen, nicht aber
auf Herstellerabgabepreise. Dadurch unterscheiden sich die Absprachen bspw. vom Schoko-
ladenkartell, bei dem sowohl UVP als auch Herstellerabgabepreise abgesprochen wurden.
Somit hielten die Kaffeerdster durch abgestimmte Preiserh6hungen zwar das aus Konsumen-
tensicht gewohnte Preisgeflige zwischen den einzelnen Marken stabil, konkurrierten auf der
Ebene von Abgabepreisen aber weiterhin. Sinkende Margen resultierten demnach aus dem
horizontalen Wettbewerb zwischen den Kaffeerdstern und nicht aus einer nachfragemachti-
gen Position des LEH. Es ist aber anzunehmen, dass die Einzelhdndler von den abgestimmten

UVP-Erh6hungen profitiert haben.

Auch die Situation auf dem Biermarkt im Vorfeld der beobachteten Preisabsprachen be-
schreibt funktionierenden Wettbewerb. Karagiannis et al. (2018, S. 71) zeigen, dass die
durchschnittlichen Gewinnspannen deutscher Brauereien in den spaten 1990er- und frihen
2000er-Jahren — also in den Jahren vor Kartellbildung — gestiegen und nicht gefallen sind.
Durch zunehmende Konzentration und einen gleichzeitigen Rickgang von Produktions- und
Konsummengen, ist der Wettbewerb zwischen den wenigen groRen Brauereien im betrach-
teten Zeitraum aber intensiver geworden (vgl. ebd., S. 62 f., 73). Als Begriindung fir die ab-
gestimmten Preiserhohungen wurde beim Bierkartell die Befiirchtung von Marktanteilsver-
schiebungen bei unkoordinierten Preiserhhungen aufgrund intensiven Wettbewerbs zwi-
schen den Brauereien angefiihrt (OLG, 2019, §39 f.). In dhnlicher Weise sind auch die durch
Farago (1984, S. 28-31) beschriebenen Rabattforderungen des schweizerischen LEH nicht als
missbrauchliche Austibung von Nachfragemacht zu interpretieren, sondern als Zeichen funk-

tionierenden Wettbewerbs und einer riicklaufigen Angebotsmacht der Hersteller zu sehen.
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Ablehnung von Preiserh6hungen: Auch bei der Untersuchung durch den LEH abgelehnter
Preiserh6hungen, lassen sich keine Hinweise auf eine systematische missbrauchliche Aus-
nutzung von Nachfragemacht identifizieren. Die abgesprochenen Preiserhéhungen der Kar-
telle folgten haufig auf Rohstoffkostensteigerungen (bspw. Tafelschokolade, Fruchtgummi,
Kaffee, Wurst). Auch innerhalb anderer Produktgruppen von Lebensmitteln und Getranken
fanden im Jahr 2007 Preissteigerungen statt, die auf zuvor gestiegene Kosten fiir Rohstoffe
und Energie zurlckzufiihren waren (Tangermann et al., 2007; Beuerlein et al., 2008; Rivas
und Witting, 2013, S. 242). In den meisten beschriebenen Kartellfallen konnten die Hersteller
ihre Preissteigerungen (teilweise mit gewissen Konditionenzugestdandnissen an den LEH)
auch umsetzen. Eine pauschale Ablehnung von Preiserhéhungen durch den LEH konnte nicht
beobachtet werden. Die Absprache von Preiserhohungen diente, statt der Abwehr von Nach-
fragemacht, vor allem einer Ausschaltung des horizontalen Wettbewerbs. So konnten
Marktanteilsverschiebungen durch unkoordinierte Preiserh6hungen vermieden werden.
Hierfiir bezeichnend sind die Ausflihrungen zum Kaffeekartell im LEH-Vertrieb, bei dem die
Hersteller die gewohnten Preisabstande zwischen den einzelnen Marken fiir Filterkaffee

(sog. Preisgeflige) aufrechterhalten wollten, um Marktanteilsverschiebungen zu vermeiden.

In einzelnen Fallen widersprachen Unternehmen des LEH angekiindigten Preiserh6hungen
der Hersteller (vgl. Tab. 11). Beim Kaffeekartell allerdings wurde nur eine von mehreren kurz
aufeinanderfolgenden Preiserh6hungen abgelehnt. Bei den vertikalen Absprachen in den
Produktkategorien Fruchtgummi und Bier akzeptierten Einzelhandler Preiserh6hung nur un-
ter der Bedingung, dass die Herstellerunternehmen MalRnahmen der Preispflege ergriffen
und weitere Einzelhdndler zu einer Preisanhebung und Einhaltung hoherer Preise bewegten.
Hier ist keine einseitige Verhandlungsmacht des LEH zu erkennen. So war es den Herstellern
moglich, durch die Androhung von Lieferstopps, groRe Einzelhandelsunternehmen in ihrer
Preissetzung zu beeinflussen. Weiterhin wurden bei den vertikalen Preisabsprachen (auch
Kaffee und Schokolade betreffend) Verhandlungen zwischen LEH und Herstellern gefiihrt, in
denen spezielle Bezugskonditionen im Gegenzug fiir eine besprochene Preiserh6hung ge-
wahrt wurden. So beinhalteten die vertikalen Preisabsprachen bei Bier auch Abmachungen
darliber, wie die zusatzlichen Erlése nach einer Bierpreiserhohung zwischen Hersteller und
Handelsunternehmen aufzuteilen waren. Insofern konnten in diesen Féllen, statt einer Aus-

Ubung von Nachfragemacht, Verhandlungen auf Augenhéhe beobachtet werden. Es handel-
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te sich zudem um illegale Absprachen zwischen Herstellern und Unternehmen des LEH zulas-

ten der Verbraucher.

Anzeichen fir eine wirklich (iberlegene Machtposition des LEH finden sich lediglich in den
Ausfiihrungen zum Wurstkartell. Auch Anders (2008) stellt fest, dass Unternehmen des LEH
wahrend der Laufzeit des Kartells (iber Nachfragemacht gegeniiber deutschen Fleischverar-
beitern verfligten. Allerdings zeigt auch hier die Abweichung einzelner Kartellmitglieder von
den abgesprochenen Preisen, dass zumindest einige Unternehmen auch zu niedrigeren Prei-
sen anbieten konnten. Eine vollstandige Rentenabschdpfung durch den LEH scheint dement-

sprechend nicht stattgefunden haben.

Bei der Diskussion um Kosten- und Preissteigerungen ist auch zu beachten, dass Rohstoffe
zwar einen groBen Teil der Kosten in der Lebensmittelerzeugung ausmachen, die Preisset-
zung bei Lebensmitteln aber nicht in erster Linie kostenbasiert ist. Stattdessen basiert sie
hauptsachlich auf der erwarteten Zahlungsbereitschaft der Konsumenten (Lademann, 2012,

S.234f.).

Informationsaustausch der Hersteller: Der Informationsaustausch tber Konditionenforde-
rungen des LEH bei der Vierer-Runde, der Konditionenvereinigung StiRRwaren sowie dem
Hema-Vertriebskreis kann ebenfalls nicht eine Abwehr moglicher Nachfragemacht belegen.
An diesen Absprachen waren marktfiihrende Unternehmen verschiedener Markte beteiligt.
Wie in Kapitel 4.3 beschrieben, waren diese zugleich auch an weiteren horizontalen und zum
Teil auch an vertikalen Preisabsprachen mit Unternehmen des LEH beteiligt. So ist davon
auszugehen, dass die Hersteller sich absprachen, um zu verhindern, dass einzelne Herstel-
lerunternehmen der Einzelhandelsstufe besonders glinstige Konditionen einrdumten und
somit einen intensiven Preiswettbewerb entfachten. Durch die Absprachen konnten auBer-

dem Argumente fir weitere Preiserhohungen ausgetauscht und abgestimmt werden.

Als MalRnahme zur Abwehr von Nachfragemacht ist leidglich der Informationsaustausch
beim Wurstkartell plausibel. Bei diesem Kartell kam es sowohl zu Ablehnungen rohstoffkos-
tenbedingter Preiserhhungen durch den LEH als auch zum Informationsaustausch zwischen

den Herstellern.

101



Diskussion und Zwischenfazit

Die Beobachtung sinkender Herstellermargen und abgelehnter Preiserhéhungen nach Roh-
stoffkostensteigerungen deuten darauf hin, dass der LEH Herstellerunternehmen durch die
Ausibung von Nachfragemacht zuweilen zur unprofitablen Produktion zwingt (vgl. auch
Klopper, 2022). Raskovich (2003) weist darauf hin, dass gerade fir verhandlungsmachtige
Abnehmer nicht kostendeckende Erzeugerpreise negativ waren, da diese ihre Belieferung
gefahrden wirden. Eine aktuelle Befragung unter Lebensmittelherstellern zeigt allerdings,
dass Herstellerunternehmen steigende Kosten inshesondere gegenilber den groRten Einzel-
hdndlern nicht, oder nur unterproportional, weitergeben kénnen (Hebben, 2022, S. 30). Vor
diesem Hintergrund scheint die Bildung von Kartellen als Abwehrreaktion gegen zunehmen-

de Nachfragemacht des LEH plausibel.

Ein weiteres Indiz dafiir, dass die Wertschopfungsstufe des LEH im Zeitraum der Kartellbil-
dungen gegeniber den Herstellern Gber Nachfragemacht verfligte, sind niedrige Gewinn-
margen. Diese waren im Lebensmittelsektor zwischen den 1980er- und den friihen 2000er-
Jahren, verglichen mit anderen Wirtschaftssektoren, gering. Dies gilt sowohl fiir Deutschland
als auch fiir andere europdische Lander (Christopoulou und Vermeulen, 2012, S. 63, 70-75).
Zwar sind die Zusammenhange zwischen UnternehmensgréBen, Umsatzkonzentration und
Verhandlungsmacht komplex, dennoch deuten Forschungsergebnisse darauf hin, dass ein
konzentrierter LEH-Sektor tendenziell zu geringen Margen in der Lebensmittelverarbeitung
flihrt (Koppenberg und Hirsch, 2022, S. 511). GroRe Marktanteile allein garantieren Herstel-
lerunternehmen dabei keine hoheren Margen. Zwar zeigen die Ergebnisse der Untersuchun-
gen von Karagiannis et al. (2018, S. 71 ff.) auf dem deutschen Biermarkt, dass groRere Braue-
reien aufgrund von GroRRenvorteilen hohere Gewinnspannen realisieren konnten als kleinere
Brauereien. Dazu passend, ermittelt auch die Monopolkommission, dass im verarbeitenden
Gewerbe groflere Unternehmen im Durchschnitt h6here Gewinnspannen realisieren kénnen
als kleinere Unternehmen und die Gewinnspannen in konzentrierten Branchen tendenziell
hoéher sind als in weniger konzentrierten (Monopolkommission, 2022, S. 67 ff.). Im milchver-
arbeitenden Sektor mehrerer europdischer Léander scheinen UnternehmensgroRRe und Ge-
winnspannen dagegen negativ korreliert zu sein, was Koppenberg und Hirsch (2022, S. 511

f.) darauf zurtickfliihren, dass grolRe Anbieter in einem intensiven Preiswettbewerb stehen,
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kleinere Unternehmen dagegen haufiger Nischenanbieter mit differenzierten Produkten sei-

en.

Zusammenfassend ist vor allem ein intensiver Wettweber zwischen Herstellerunternehmen
fir vergleichsweise geringe Margen verantwortlich. Die Herstellung von Nahrungsmitteln
und Tabak gilt — bewertet mithilfe des Lerner-Index’ — als eine der wettbewerbsintensivsten
Branchen in Deutschland (Monopolkommission, 2016, S. 202, 208). Trotz der zahlreichen
Kartellfalle, lag die Preissteigerung fiir Lebensmittel in Deutschland zwischen 2005 und 2011
im europaischen Vergleich im unteren Mittelfeld (BKartA, 2014b, S. 55). In der Sektorunter-
suchung des BKartA konnte keine pauschale Nachfragemacht des LEH gegeniiber Lebensmit-
telherstellern in Deutschland festgestellt werden (ebd., S. 399-401). Stattdessen kam die
Sektoruntersuchung zum Ergebnis, dass sich auf vielen Lebensmittelmarkten jeweils eine
hoch konzentrierte Anbieter- und Nachfragergruppe gegeniiberstehen, wobei in den meis-
ten Fallen keine der beiden Gruppen Uber GbermaRige Verhandlungsmacht verfugt (ebd., S.
163-279). So kann auch auf den beobachteten, von Kartellen betroffenen Méarkten von einer
verhandlungsstarken Position des LEH gesprochen werden, nicht jedoch von der Auslibung

von Nachfragemacht.

5.2 Der LEH als Koordinator beobachteter Preisabsprachen

Zuletzt ist zu diskutieren, inwieweit Unternehmen des LEH selbst an den Kartellen im Le-
bensmittelsektor beteiligt waren. Einerseits hat der LEH nach eigenem Selbstverstandnis
dafiir zu sorgen, dass Konsumenten Produkte zu glinstigen Preisen einkaufen und Hersteller
keine hoheren Gewinnmargen erzielen kénnen (vgl. Lebensmittel Praxis, 2022b; Tewes,
2022). Andererseits waren verschiedene Einzelhandler an den untersuchten Kartellen und

somit auch an Preiserhéhungen zulasten der Verbraucher beteiligt.

Im Wettbewerb zwischen Unternehmen des deutschen LEH sind sowohl Produktpreise als
auch Produktqualitdaten wichtige Wettbewerbsparameter (Morschett et al., 2006). Aus Kun-
densicht stehen zwar nicht alle Einzelhdndler in einem direkten Wettbewerb zueinander,
vergleichbare Wettbewerbsstrategien der Unternehmen und der Preisdruck, der vor allem
von den Discountern ausgeht, sorgen aber dennoch fiir einen intensiven Wettbewerb (Mor-
schett et al., 2006; Monopolkommission, 2012, S. 362 f.; Jaeger und Hohler, 2021). Die hohe
Wettbewerbsintensitat fihrt dazu, dass die Handelsmargen im deutschen LEH im internatio-
nalen Vergleich gering ausfallen (Monopolkommission, 2012, S. 362 f.).
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Die beobachteten vertikalen Preisabsprachen zwischen Herstellern und Einzelhdndlern sind
als Konsequenz der hohen Wettbewerbsintensitdat und des damit verbundenen Preisdrucks
zu sehen. So stellten Einzelhdandler etwa beim Fruchtgummikartell als Bedingung fiir die Ak-
zeptanz einer Preiserhéhung, dass Haribo zunachst fir eine Anhebung der Verkaufspreise
der Produkte bei Aldi sorgen musste. Ahnlich verliefen die vertikalen Kartelle in den Pro-
duktgruppen Bier und Kaffee, bei denen die Handler jeweils die von den Herstellern ge-
winschten Mindestverkaufspreise einhielten, sofern diese Preispflege betrieben und dafir
sorgten, dass konkurrierende Handler diese Preise ebenfalls nicht unterschritten. Indem sie
sicherstellten, dass der Preiswettbewerb zwischen den Unternehmen des LEH stark reduziert
wurde, wirkten die vertikalen Absprachen auch wie horizontale Kartelle auf dieser Ebene.
Dabei kam es allerdings in keinem der beschriebenen Falle zu expliziten Absprachen zwi-
schen Handelsunternehmen untereinander. Stattdessen wurden die Preisabsprachen jeweils

durch Herstellerunternehmen moderiert.

Weiterhin zeigen die vertikalen Absprachen die ambivalente Beziehung zwischen LEH und
Herstellern, die sich einerseits als Wettbewerbsgegner gegeniliberstehen und andererseits
partnerschaftlich zusammenarbeiten. Es wurden Vereinbarungen getroffen, die mutmaRlich
die Gewinne aller Beteiligten steigerten und zulasten der Konsumenten wirkten. So wurde
beim vertikalen Bierkartell explizit bestimmt, in welchem Male Hersteller- und Handelsstufe
von Preiserhéhungen profitieren sollten. Gleichzeitig waren die Herstellerunternehmen, die
vertikale Preisabsprachen trafen, alle auch an horizontalen Absprachen beteiligt. So konnten
Hersteller die auf horizontaler Ebene fixierten Preise auch am Point of Sale durchsetzen und
schrankten damit den Wettbewerb auf beiden Wertschépfungsstufen zugleich ein. Dass ver-
tikale Preisbindung auch zur Stabilisierung horizontaler Preisabsprachen beitragen kann,
zeigen Jullien und Rey (2007, S. 996). So schwankten bspw. die Endverkaufspreise fiir Tafel-
schokolade (u. a. der Marke Ritter Sport) in der Zeit, in der die vertikalen Preisabsprachen in
Kraft waren, deutlich weniger stark als nach Kartellaufdeckung (Olbrich und Grewe, 2016, S.

15-19).

Unternehmen des LEH haben nicht nur von den vertikalen Absprachen, sondern auch von
horizontalen Absprachen zwischen Herstellern profitiert. Durch gestiegene Handelsmargen
in der Folge abgestimmter Preiserhohungen, Marktanteilsverschiebungen hin zu Handels-

marken und die Ausnutzung von Preisschirmeffekten beim Verkauf von Handelsmarken

104



konnten die Unternehmen des LEH ihre Gewinne in den von Kartellen betroffenen Produkt-
gruppen steigern (vgl. Lademann, 2012, S. 234 f.; Laitenberger und Smuda, 2015). So ist fest-
zuhalten, dass Unternehmen des LEH sowohl an Kartellabsprachen beteiligt waren als auch
von diesen profitiert haben. Die Absprachen sind allerdings hauptsachlich von Herstellerun-
ternehmen ausgegangen. Auch wenn Unternehmen des LEH durch vertikale Absprachen in
vier Fallen fir einen verminderten Wettbewerb auf der Handelsstufe sorgten, sprechen die
oben genannten Indizien nicht dafiir, dass dem LEH eine tragende Rolle bei der Koordination

lebensmittelbezogener Kartelle zukam.

6 Zusammenfassung und Fazit
In den Jahren zwischen 2008 und 2012 wurden im deutschen Lebensmittelsektor durch das

BKartA 15 Kartelle aufgedeckt. Insgesamt wurden BuRgelder in Hohe von rund 1,6 Mrd. Euro
verhangt. In der vorliegenden Arbeit wurde untersucht, ob im Lebensmittelsektor Wettbe-

werbsbedingungen vorgelegen haben, die die beobachteten Kartellbildungen férderten.

Bei der Mehrzahl der von horizontalen Kartellen betroffenen Markte lagen Marktbedingun-
gen vor, die flir die Kartellbildung typisch sind: Es herrschte eine hohe Anbieterkonzentrati-
on, die Kartellbeteiligten waren tiberwiegend Unternehmen mit grofen Marktanteilen und
dhnlichen Kostenstrukturen und es bestanden Markteintrittsbarrieren. Die Absprachen be-
trafen sowohl homogene Produkte wie Zucker und Mehl als auch differenzierte Produkte

wie Schokolade und Tiefkihlpizza.

Auf konzentrierten Markten fanden die Absprachen meist zwischen nur wenigen Unterneh-
men statt, wohingegen sich auf weniger konzentrierten Markten mehr Unternehmen in Kar-
tellen zusammenschlossen. Vor allem in schwach konzentrierten Branchen ist auf die Tatig-
keit von Branchenverbdnden und eventuelle institutionalisierte Treffen von Unternehmen zu

achten, die in der Vergangenheit fir illegale Absprachen missbraucht wurden.

Die hohe Gesamtzahl lebensmittelbezogener Kartellfdlle wird dadurch relativiert, dass sich
die Branche der Lebensmittelerzeugung in viele kleinere Teilbranchen untergliedert. Daraus
ergeben sich verschiedene Einzelmarkte, die isoliert zu betrachten sind und auf denen haufig
unterschiedliche Unternehmen miteinander konkurrieren. Somit handelte es sich bei den
analysierten Kartellen nicht um einen einzelnen grofRen Tatkomplex auf einem Markt, son-

dern um verschiedene Einzelfille, die zum Teil in keinem Zusammenhang zueinander stehen.
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Einzelne Markte waren allerdings von mehreren Kartellen betroffen. So bezogen sich Ab-
sprachen in drei Fillen auf Rostkaffee, Schokoladenprodukte waren in vier Fillen Gegen-
stand der Absprachen. Insgesamt waren dadurch wenige Unternehmen fiir einen Grol3teil
der untersuchten Kartellfalle verantwortlich, da einzelne Unternehmen an verschiedenen
Absprachen zugleich beteiligt waren. Demnach ist bei der zukiinftigen Kartellverfolgung vor

allem nach Wiederholungstatern zu suchen.

Anzeichen dafiir, dass Kartelle als Abwehrkartelle gegen eventuelle Nachfragemacht des LEH
gegriindet worden sind, konnten nur beim Wurstkartell gefunden werden. Grundsatzlich
dienten die Absprachen aber in allen Fallen zur Reduktion der horizontalen Wettbewerbsin-
tensitdt. Dabei verminderten die horizontalen Kartelle die Wettbewerbsintensitat zwischen
den beteiligten Herstellern, wohingegen die vertikalen Absprachen die Wettbewerbsintensi-
tat im LEH verringerten. In allen Kartellen kam Herstellerunternehmen die aktive Rolle der
Organisation und Durchsetzung zu. Unternehmen des LEH traten nicht als Kartellkoordinato-

ren auf.

Aus Verbrauchersicht sind die Ergebnisse der Untersuchung insgesamt vor allem positiv zu
interpretieren, da sie bestatigen, dass im Lebensmittelsektor eine hohe Wettbewerbsintensi-
tat vorliegt. Sofern Kartellbildungen erfolgreich bekampft und verhindert werden, sorgen
horizontaler und vertikaler Wettbewerb flr geringe Margen und niedrige Lebensmittelprei-

se.
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Anhang: Kurzbeschreibung der untersuchten Kartellfalle

Vertikalabsprachen Bier

Spatestens ab Beginn des Jahres 2006 bis zur Aufdeckung im Januar 2010 bestanden vertika-
le Preisabsprachen zwischen dem Brauereiunternehmen Anheuser Busch InBev Germany
Holding GmbH (AB InBev) und den Handelsunternehmen A. Kempf Getrankegroffhandel
GmbH, Offenburg (Kempf), mehreren Edeka-Handelsgesellschaften (Edeka), REWE — Zentral-
Aktiengesellschaft (Rewe), Kaufland Warenhandel GmbH & Co. KG (Kaufland), METRO AG
(Metro) und NETTO Marken-Discount AG & Co. KG, (Netto). Die Handelsunternehmen ver-
pflichteten sich, ein bestimmtes Mindestniveau fiir Bierprodukte von AB InBev nicht zu un-
terschreiten, sofern das Brauereiunternehmen Preispflege betrieb und dafir sorgte, dass
konkurrierende Handelsunternehmen diese Mindestpreise ebenfalls einhielten. Die Abspra-
chen bezogen sich auf mehrere bundesweit vermarktete Marken des Herstellers. Die Preis-
pflege umfasste insbesondere die Koordination durchgefiihrter Preiserh6hungen durch AB
InBev. Das Unternehmen verpflichtete sich, daflir Sorge zu tragen, dass Preiserhhungen
innerhalb eines definierten Zeitraums bei allen relevanten Handelsunternehmen durchge-
setzt wurden. Dafiir gewdhrte AB InBev den Handelsunternehmen teilweise Konditionenver-
besserungen und auch Pauschalverglitungen fiir das Unternehmen, das Preiserhéhungen als
erstes umsetzte. Die Preiserh6hungen wurden i. d. R. so kalkuliert, dass Zusatzgewinne zu

60% AB InBev und zu 40% den Handelsunternehmen zufallen sollten.

Das BKartA geht davon aus, dass die Absprachen bis zur Durchsuchung mehrerer Unterneh-
men des LEH am 14.01.2010 bestanden und somit zwischen 2006 und Januar 2010 mehrere
Preiserhohungen betrafen. Insgesamt wurden GeldbuBen in Hohe von ca. 112 Mio. € ver-
hangt, wobei den Unternehmen AB InBev und Rewe aufgrund umfassender Kooperation

Straffreiheit gewahrt wurde.
(BKartA, 2016c)
Vertikalabsprachen Schokolade

Mindestens ab Mitte des Jahres 2005 bis zum Jahr 2008 bestanden zwischen dem Schokola-
denhersteller Alfred Ritter GmbH & Co. KG (Ritter) und den Einzelhandelsunternehmen EDE-
KA Zentrale AG & Co. KG und EDEKA Zentralhandelsgesellschaft mbH (EDEKA) und REWE-
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Zentral-Aktiengesellschaft und REWE-ZENTRALFINANZ eG (REWE) vertikale Preisabsprachen.
Diese bezogen sich auf mehrere Schokoladenprodukte der Marke Ritter Sport. Gegenstand
der Absprachen waren zwei Preiserhéhungen fiir Ritter-Sport-Produkte in den Jahren 2005
und 2008, bei denen Ritter den Handelsunternehmen finanzielle Gegenleistungen dafiir ge-
wahrte, dass diese die Endverkaufspreise der Produkte zu einem fixierten Termin auf einen
fixierten Preis anhoben. Ritter erhohte jeweils zeitgleich die Herstellerabgabepreise, sodass
die Abstimmung der Endverkaufspreiserh6hungen und die finanziellen Zugestandnisse einer
Abfederung dieser Erhohung dienten. Die so erreichten Endverkaufspreise sollten durch die

Handelsunternehmen nach Durchfiihrung der Preiserh6hungen nicht unterschritten werden.

Das BKartA verhangte gegen die beteiligten Unternehmen Buligelder in H6he von insgesamt

34,3 Mio. €.
(BKartA, 2015)
Vertikalabsprachen Kaffee

Spéatestens ab Ende des Jahres 2004 bis Mitte 2008 bestanden Preisabsprachen beim Ver-
trieb von Rostkaffee zwischen der Melitta Kaffee GmbH (Melitta) und den Handelsunter-
nehmen Edeka Zentralhandelsgesellschaft mit beschrankter Haftung und Edeka Zentrale AG
& Co. KG (Edeka), Kaufland Stiftung & Co. KG und Kaufland Warenhandel GmbH & Co. KG
(Kaufland), Metro Dienstleistungs-Holding GmbH als Rechtsnachfolgerin der MGB Metro
Group Buying GmbH (Metro), Rewe — Zentral-Aktiengesellschaft (Rewe) und Dirk Rossmann
GmbH (Rossmann). Die Absprachen hatten zum Inhalt, dass die Handelsunternehmen Min-
destniveaus der Preise fiir Kaffeeprodukte (Filterkaffee und Ganze Bohne) der Marke Melitta
nicht unterschritten, sofern Melitta die Einhaltung der Vereinbarung (iberwachte und durch-
setzte. Melitta koordinierte mehrere Erhohungen der Endverkaufspreise, die sich an den
Verkaufspreisempfehlungen des Herstellers ausrichten sollten und diese nur unwesentlich
unterschreiten durften. Mitarbeiter von Melitta listeten regelmalig die Endverkaufspreise
fiir Melitta-Produkte in verschiedenen Markten des LEH und versandten die gefiihrten Preis-
listen auch an die Einzelhandler. Bei wesentlichen Unterschreitungen der abgestimmten
Preise durch einzelne Handelsunternehmen trat Melitta zu diesen in Kontakt und forderte
sie dazu auf, die Preisempfehlungen zuklinftig einzuhalten. In einigen Fallen bestatigten Ein-
zelhandler Melitta schriftlich, dass die Unterschreitung der vereinbarten Preise ein Versehen

gewesen sei, was Melitta den anderen Handelsunternehmen anschlieBend mitteilte. In meh-
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reren Fallen kam es auch dazu, dass Handelsunternehmen Unterschreitungen der Preisemp-
fehlung durch andere Einzelhdndler an Melitta meldeten und den Hersteller dazu aufforder-

ten, dagegen vorzugehen.

Die Absprachen endeten Mitte des Jahres 2008 mit Durchsuchungen mehrerer Kaffeeroster
durch das BKartA aufgrund des Verdachts horizontaler Preisabsprachen. Aufgedeckt wurden
die vertikalen Absprachen im Rahmen der Durchsuchungen im LEH am 14.01.2010. Insge-
samt wurden BufRgelder in Hohe von 50 Mio. € verhangt, wobei Melitta Straffreiheit gewahrt

wurde, da das Unternehmen bereits vor Verfahrenseinleitung mit dem BKartA kooperierte.
(BKartA, 2016d)
Horizontales Bierkartell

Im Herbst 2006 und Anfang 2008 kam es zwischen zwolf Brauereiunternehmen zu zwei ab-
gesprochenen Preiserh6hungen. Die erste betraf ausschlieRlich Fassbier, die zweite sowohl
Fass- als auch Flaschenbier. Beteiligt waren die folgenden Brauereien: Bitburger Braugruppe
GmbH (Bitburger), Carlsberg Deutschland GmbH (Carlsberg), Krombacher Brauerei Bernhard
Schadeberg GmbH & Co. KG (Krombacher), Radeberger Gruppe KG (Radeberger), C. & A.
Veltins GmbH & Co. KG (Veltins), Warsteiner Brauerei Haus Cramer KG (Warsteiner), Privat-
Brauerei Ernst Barre GmbH (Barre), Privat-Brauerei Bolten GmbH & Co. KG (Bolten), Erzquell
Brauerei Bielstein Haas & Co. KG (Erzquell), Célner Hofbrau P. Josef Friih KG (Frih), Privat-
Brauerei Gaffel Becker & Co. OHG (Gaffel), Anheuser-Busch InBev Germany Holding GmbH
(AB InBev). Ebenfalls an den Absprachen beteiligt war der Verband Rheinisch-Westfalischer

Brauereien e. V. (Brauereiverband NRW).

Die Anbahnung der ersten Preiserhhung begann auf der ANUGA-Messe im Oktober 2005. In
der Folge einigten sich Bitburger, Krombacher, Veltins und Warsteiner bis Mai 2006 auf eine
Preiserhohung, die im Herbst 2006 stattfinden sollte. Auf einer Sitzung des Brauereiverban-
des NRW schlossen sich dieser Gruppe mehrere weitere Brauereiunternehmen an und im
Herbst 2006 kam es zu koordinierten Preiserhohungen fiir Fassbier um 5 bis 6 € pro Hektoli-

ter.

Im Rahmen der Internoga-Messe und auf einer weiteren Sitzung des Brauereiverbandes
NRW wurde zwischen Marz 2007 und September 2007 durch mehrere Brauereien eine wei-
tere Preiserhohung besprochen, die Anfang 2008 stattfinden und ca. 1 € pro Kasten betra-
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gen sollte. Krombacher kiindigte als Marktflihrer als erstes Unternehmen die geplante Erho-
hung der Preise an. In der Folge kam es Anfang 2008 zu Preiserhéhungen bei Flaschen- und

Fassbier durch mehrere Brauereien.

Aufgedeckt wurden die Absprachen im Frihjahr 2012, nachdem AB InBev einen Bonusantrag
gestellt hatte. Daflir wurde AB InBev Straffreiheit gewahrt. Gegen die restlichen beteiligten
Brauereien, den Brauereiverband NRW sowie personlich Verantwortliche verhdngte das

BKartA GeldbuRen in Hohe von insgesamt 338 Mio. €.
(BKartA, 2014c)
Schokoladenkartell

Zwischen Marz und September 2007 besprachen die Unternehmen Kraft Foods Deutschland
GmbH (Kraft Foods) und Alfred Ritter GmbH & Co. KG (Ritter) in mehreren Telefonaten eine
fir Anfang 2008 geplante Preiserhéhung fir Tafelschokolade der Marken Milka und Ritter
Sport. Die beiden Unternehmen galten als Marktfiihrer auf dem deutschen Markt fir Tafel-
schokolade. Die Absprachen folgten auf einen starken Anstieg der Preise fur Milch und Kakao
im Jahr 2007. Anfang 2008 wurden die Herstellerabgabepreise der beiden Unternehmen fir

100g-Tafeln um 15-25% angehoben, die unverbindliche Preisempfehlung um 10-15 ct.

Das Kartell konnte aufgrund eines Bonusantrags von Ritter nachgewiesen werden, wodurch
Ritter Straffreiheit gewahrt wurde. Das BKartA verhdngte eine GeldbuRe in Hohe von 21,7

Mio. € gegen Kraft Foods.
(BKartA, 2019b)
Gesprachskreis ,,Vierer-Runde”

Zwischen Friihjahr 2006 und Februar 2008 trafen sich Mitarbeiter der Unternehmen Mars
GmbH (Mars), Nestlé Kaffee und Schokoladen GmbH (Nestlé), Alfred Ritter GmbH & Co. KG
(Ritter) und Haribo GmbH & Co. KG (Haribo) regelmaRig in einem informellen Gesprachs-
kreis. Die Schokoladenhersteller Mars, Nestlé und Ritter sprachen sich in diesem Kreis lber
Zeitpunkt und Hohe beabsichtigter Preiserhéhungen fiir Schokoladenprodukte ab. Sowohl
die Preise fir Tafelschokolade der Marke Ritter Sport als auch fiir Schokoladen-Produkte der
Unternehmen Mars und Nestlé wurden Anfang 2008 erhoht. Bei Mars und Nestlé betrugen

die Preissteigerungen durchschnittlich 10%.
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Neben diesen Preisabsprachen kam es zwischen den drei Schokoladenherstellern und Haribo
zum Austausch wettbewerblich sensibler Informationen. Diese bezogen sich auf die Konditi-
onenverhandlungen der Hersteller mit Unternehmen des LEH und beinhalteten sowohl die

Forderungen der Einzelhandler als auch Absprachen tber die Reaktionen der Hersteller.

Aufgedeckt wurden die Absprachen nach einem Bonusantrag von Mars und branchenweiten
Durchsuchungen durch das BKartA im Februar 2008. Insgesamt verhangte das BKartA BuR-

gelder in Hohe von 21,9 Mio. €. Mars wurde einen Strafe erlassen.
(BKartA, 2019b)
Informationsaustausch in einem Arbeitskreis der Konditionenvereinigung e. V.

Ab Ende 2003 bis Anfang 2008 tauschten sich mehrere SiiRwarenhersteller auf Sitzungen
eines Arbeitskreises der Konditionenvereinigung der Deutschen SiBwarenindustrie e. V.
Uber Konditionenverhandlungen mit Unternehmen des LEH sowie beabsichtigte Preiserho-
hungen aus. Die Sitzungen fanden regelmaRig und mehrfach pro Jahr statt. Bei den beteilig-
ten Unternehmen handelte es sich um Hersteller von Schokoladenprodukten, Zuckerwaren
und StRgeback. Beteiligt waren die Unternehmen Bahlsen GmbH & Co. KG (Bahlsen), Gries-
son de Beukelaer GmbH & Co. KG (Griesson), Storck GmbH & Co. KG (Storck), Katjes Fassin
GmbH + Co. KG (Katjes), CFP Brands SiiRwarenhandels GmbH & Co. KG (CFP), Feodora
Chocolade GmbH & Co. KG (Feodora), Piasten GmbH & Co. KG (Piasten), Zentis GmbH & CO.
KG (Zentis), Mars GmbH (Mars) und Alfred Ritter GmbH & Co. KG (Ritter). Daneben wurde
auch der Bundesverband der Deutschen SiRwarenindustrie e.V. (BDSI) als Beteiligter der

Absprachen behandelt.

Aufgedeckt wurden auch diese Absprachen nach einem Bonusantrag von Mars und bran-
chenweiten Durchsuchungen durch das BKartA im Februar 2008. Wahrend Mars straffrei
blieb, wurden gegen die restlichen beteiligten Unternehmen sowie den BDSI BuRgelder in

Hohe von insgesamt 19,6 Mio. € verhangt.

(BKartA, 2019b)
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Informationsaustausch im ,,Hema-Vertriebskreis“

Zwischen Oktober 2005 und Januar 2008 trafen sich Mitarbeiter mehrerer Konsumgtiterher-
steller regelmaRig im sogenannten ,Hema-Vertriebskreis”, wobei es zum Austausch wettbe-
werblich sensibler Informationen und auch zur Absprache geplanter Preiserh6hungen kam.
Die Absprachen bezogen sich vor allem auf die Produktbereiche Schokoladenwaren, Heil3ge-
tranke (Instant-Kaffee und Instant-Kaffeespezialitaten), Tiefkihlpizza, Cerealien und Mdsli,
Tiernahrung und Waschmittel. An den Absprachen beteiligt waren die Unternehmen Nestlé
Deutschland AG (Nestlé), Mars GmbH (Mars), Dr. August Oetker Nahrungsmittel KG (Dr.
Oetker), Kraft Foods Deutschland GmbH (Kraft Foods), Unilever Deutschland GmbH (Unile-
ver) und Henkel AG & Co. KGaA (Henkel).

In einem Fall kam es zwischen Kraft Foods und Nestlé zur Absprache einer Preiserhéhung fiir

Instant-Cappuccino zur Jahreswende 2007/2008.

Aufgedeckt wurde das Kartell nach einem Bonusantrag von Mars im Friihjahr 2008, wodurch
Mars straffrei blieb. Gegen Henkel wurde ebenfalls kein BuRgeld verhangt, da das Unter-
nehmen bereits in einem anderen Kartellverfahren bestraft worden war. Gegen die verblei-

benden Unternehmen wurden BuBgelder in Héhe von insgesamt 57 Mio. € verhangt.
(BKartA, 2017b)
Miihlenkartell

Zwischen 2001 und Februar 2008 kam es zwischen zahlreichen Muhlenunternehmen zu Ab-
sprachen Uber Preiserhéhungen, Kundenzuordnungen, Liefermengen sowie koordinierte
Miuhlenstilllegungen. Die Absprachen bezogen sich sowohl auf Weichweizen- als auch auf
Roggenmehl und betrafen sowohl die Belieferung von Industriekunden und Handwerksba-
ckern als auch den Vertrieb von Kleinpackungen tiber den LEH. Die Kartellbildung fand inner-
halb mehrerer Gesprachsrunden fiir den ndérdlichen und den sudlichen Teil Deutschlands

statt.

Insgesamt waren an den Absprachen (iber 60 Miihlenunternehmen beteiligt, wobei das
BKartA die Verfolgung aus VerhaltnismaRigkeitsgriinden auf 23 Unternehmen beschrankte,
die regelmaRig an den Kartellabsprachen beteiligt waren. Als Beteiligte gelten daher folgen-

de Unternehmen:
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VK Mihlen AG, Werhahn Miihlen GmbH & Co. KG, Georg Plange GmbH & Co. KG, Mihle
Rlningen GmbH & Co. KG, Pfalzische Miihlenwerke GmbH, Grain Millers GmbH & Co. KG
(mit den Tochterunternehmen Bremer Rolandmiihle Erling GmbH & Co. KG, Mills United
Hovestadt & Minstermann GmbH und Heyl GmbH & Co. KG), Saalemihle Alsleben GmbH,
Flechtorfer Mihle Walter Thénebe GmbH, Gebr. Engelke GroRe Mihle Hasede-Hildesheim
GmbH & Co. KG, Magdeburger Mihlenwerke GmbH, Oderland Mihlenwerke Miillrose
GmbH & Co. KG, Hedwigsburger Okermihle GmbH, Thiringer Miihlenwerke GmbH, Albert
Muhlschlegel GmbH & Co. KG, Friedrich Wilhelm Borgstedt Milser Mihle GmbH, Sidhanno-
versche Miihlenwerke Engelke GmbH, FrieBinger Miihle GmbH, Bliesmiihle GmbH, Karl Bin-
dewald Kupfermihle GmbH, Cramer Mihle KG, Heinrich Thylmann GmbH & Co. KG Kilian-
stadtermihle, Rheintal Mihlen GmbH, Heiss Miihle GmbH.

Neben den Mihlenunternehmen wurden auch der Verband Deutscher Mihlen e.V. sowie
verantwortliche Mitarbeiter als Kartellbeteiligte betrachtet. Aufgedeckt wurde das Kartell,
nachdem das BKartA im Februar 2008 auf Basis von Verdachtigungen mehrere Mihlenun-
ternehmen durchsuchte. Insgesamt wurden gegen die beteiligten Unternehmen, den Ver-
band Deutscher Mihlen sowie die verantwortlichen Mitarbeiter GeldbuBen in Héhe von 65

Mio. € verhangt.
(BKartA, 2017c)
Kaffeekartell im Au8er-Haus-Vertrieb

Ab mindestens 1997 bis Mitte 2008 koordinierten mehrere Kaffeerdster ihre Preisgestaltung
fiir Kaffee im AuRer-Haus-Bereich, der die Belieferung von Gastronomie, Hotels, Automaten-
aufstellern und anderen GroRBverbrauchern betraf. Die beteiligten Unternehmen waren Alois
Dallmayr Kaffee oHG (Dallmayr), Kraft Foods AuBer Haus Service GmbH (Kraft Foods), Tchibo
GmbH (Tchibo), J.J. Darboven GmbH & Co. KG (Darboven), Melitta SystemService GmbH &
Co. Kommanditgesellschaft (Melitta), Luigi Lavazza Deutschland GmbH (Lavazza), Seeberger
KG (Seeberger), Segafredo Zanetti Deutschland GmbH (Segafredo) und Gebr. Westhoff
GmbH & Co. KG (Westhoff).

Die Absprachen fanden auf Sitzungen eines Arbeitskreises des Deutschen Kaffeeverband e.V.
(DKV) statt. Neben Absprachen liber koordinierte Preiserhéhungen und —senkungen, wurden

im Arbeitskreis auch weitere Branchenthemen wie eine moégliche Abschaffung der Kaffee-
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steuer oder zertifizierter Kaffee besprochen. Insgesamt konnten drei abgesprochene Preis-
erhéhungen nachgewiesen werden (Anfang 2000 um 1,90 DM/kg; Anfang 2005 um 1,40 €/kg
und Anfang 2008 um 0,90 €/kg). Zusatzlich zu den gemeinsamen Sitzungen kam es auch zu
bilateralen Absprachen zwischen Vertretern einzelner Kartellbeteiligter. Diese fanden tele-

fonisch oder auf Messen statt.

Neben den Kaffeeréstern wurde auch gegen den DKV ermittelt, da dieser mittels einer Pres-
semitteilung die Offentlichkeit auf eine abgesprochene Preiserhéhung vorbereitet hat. Auf-
gedeckt wurde das Kartell durch einen Bonusantrag von Dallmayr, weshalb dem Unterneh-
men eine Geldbulle erlassen wurde. Gegen die verbleibenden Beteiligten, den DKV sowie

verantwortliche Personen wurden Geldbuf3en von insgesamt 30 Mio. € verhangt.
(BKartA, 2016e)
Instant-Cappuccino-Kartell

Zur Jahreswende 2007/2008 stimmten die Unternehmen Melitta Kaffee GmbH (Melitta),
Kriger GmbH & Co. Kommanditgesellschaft (Kriger) und Kraft Foods Deutschland GmbH
(Kraft Foods) eine Preisern6hung fiir sogenannte Family-Cappuccino-Produkte (Unterkatego-
rie der Produktgruppe Instant-Cappuccino) ab. Die Absprachen fanden in jeweils bilateralen
Telefongesprachen statt. Dabei wurden sowohl genaue Preiserhéhungsbetrage (20-40 Cent
pro Packung fir den Herstellerabgabepreis sowie fiir Endverkaufspreisempfehlungen) als
auch der Zeitrahmen und die Begriindung fiir die Preiserhhung abgesprochen. Die Preiser-
héhungen traten zwischen Dezember 2007 und Februar 2008 in Kraft, wodurch die Endver-

kaufspreise fir Family-Cappuccino im LEH anstiegen.

Aufgedeckt wurde das Kartell im Januar 2009 durch einen Bonusantrag von Melitta. Gegen
Kraft Foods und Kriiger sowie jeweils verantwortliche Mitarbeiter wurden BuRgelder in Hoéhe

von insgesamt 9 Mio. € verhangt.
(BKartA, 2014d)
Wourstkartell

Ab mindestens 1982 bis mindestens zum 25.05.2011 stimmten mehrere deutsche Wursther-
steller ihre Preissetzung fiir Fleisch- und Wurstwaren und ihre Verhandlungen mit dem LEH

miteinander ab. Die Absprachen betrafen sowohl SB-Ware als auch Produkte fir die Frische-
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theke. Sie fanden bilateral telefonisch und multilateral im sogenannten Atlantik-Kreis statt.
Die beteiligten Unternehmen teilten das Grundverstandnis, bei Preisverhandlungen mit gro-
Ren Einzelhandelsunternehmen koordiniert vorgehen zu wollen. Die Absprachen betrafen
den Umfang und Zeitraum geplanter Preiserhohungen, die Begriindung und welcher Herstel-
ler diese als erstes verkiinden sollte. Insgesamt konnten sechs abgesprochene Preiserhéhun-
gen fiir Produkte aus Schweine- und Gefligelfleisch in den Jahren zwischen 2003 und 2008

nachgewiesen werden.

Aufgedeckt wurde das Kartell nach Durchsuchungen des BKartA am 22.07.2009, die auf eine
anonyme Anzeige folgten. Im Jahr 2012 wurde der Kreis der Unternehmen, gegen die ermit-
telt wurde, nochmal erweitert, weshalb insgesamt Ermittlungsverfahren gegen 26 Unter-
nehmen und 51 natirliche Personen eingeleitet wurden. Gegen 22 Unternehmen sowie 33
verantwortliche Personen wurden BuBgelder in Hohe von insgesamt 338,5 Mio. € verhangt.

Bei den bebuRten Unternehmen handelte es sich um:

Boklunder Plumrose GmbH & Co. KG, Konecke Fleischwarenfabrik GmbH & Co. KG, Abraham
Schinken GmbH bzw. Zimbo Fleisch- und Wurstwaren GmbH & Co. KG, Marten Vertriebs
GmbH & Co. KG, Sickendiek Fleischwarenfabrik GmbH & Co. KG, Franz Wiltmann GmbH &
Co. KG, Heidemark Masterkreis GmbH & Co. KG, Wiesenhof Gefliigelwurst GmbH & Co. KG,
Willms Fleisch GmbH Broltaler Wurst- und Schinkenwaren, Riigenwalder Mihle Carl Miller
GmbH & Co. KG, Dollinghareico GmbH & Co. KG, Hohenrainer Delikatessen GmbH, Rudolf
und Robert Houdek GmbH, H. Kemper GmbH & Co. KG, Hans Kupfer & Sohn GmbH & Co. KG,
Lutz Fleischwaren GmbH, Meica Ammerlandische Fleischwarenfabrik Fritz Meinen GmbH &
Co. KG, Metten Fleischwaren GmbH & Co. KG, Ponnath DIE MEISTERMETZGER GmbH, H. & E.
Reinert Holding GmbH & Co. KG und Westfalische Fleischwarenfabrik Stockmeyer GmbH.

Aufgrund unternehmensinterner Umstrukturierungen bei mehreren Kartellbeteiligten, ent-
fielen BuBgelder in Hohe von rund 238 Mio. €. Dieser Sachverhalt wurde als sogenannte

,Wurstlliicke” bekannt.

(BKartA, 2017d)
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Untersuchung Nr. 3: Auswirkungen der Plattformékonomie auf den
Wettbewerb im Landhandel

1 Einleitung

1.1 Problemstellung: Landhandelsplattformen als neue Intermediare

Plattformunternehmen kdnnen praktisch jede Branche revolutionieren und sind nahezu im-
mer erfolgreicher als Unternehmen, die kein Plattformmodell verfolgen, schreiben Parker et
al. (2016, S. 10 ff.) in der Einleitung ihres Buches ,Platform Revolution’. Tatsachlich sind digi-
tale Plattformen in den vergangenen Jahren in verschiedenen Branchen zu wichtigen und
haufig auch machtigen Marktakteuren geworden. Bekannte Beispiele sind Amazon, Alibaba,
eBay, booking.com oder Facebook. Dabei stellen Plattformen prinzipiell , lediglich” eine Inf-
rastruktur zur Verfligung, die es verschiedenen Gruppen von Plattformnutzern ermaoglicht,
miteinander zu interagieren (Parker et al.,, 2016, S. 11). Dennoch konnten Online-
Plattformen in verschiedenen Branchen Markt- und Wettbewerbsstrukturen bereits so er-
heblich verandern, dass der Begriff der ,Platform Revolution” oder auch einer eigenen Platt-
formokonomie (bspw. Leist et al., 2017; Haucap, 2020) gerechtfertigt scheint. So werden
durch digitale Plattformen haufig bisherige Intermediadre tibersprungen und dadurch mitun-
ter ganze Wertschopfungsstufen und Branchen ausgeschaltet (Parker et al., 2016, S. 12). Das
erfolgreiche und ,,disruptive” Geschaftsmodell hat auf verschiedenen Markten zur Entste-
hung marktmachtiger Stellungen einzelner Plattformunternehmen gefiihrt. Diese Entwick-
lung hat Regierungen und Wettbewerbsbehdérden in Deutschland und weltweit dazu veran-
lasst, bisherige kartellrechtliche Instrumente zu (berdenken, um einen Missbrauch von
Marktmacht durch einzelne Plattformbetreiber zu verhindern (bspw. OECD, 2018; Schweit-

zer et al., 2018; Crémer et al., 2019).

Auch im bislang Gberwiegend stationdren deutschen Landhandel wurden seit 2015 bspw.
mit Agrarconnect, Akoro und Unamera verschiedene digitale Handelsplattformen gegriindet
(siehe Auflistung in Tab. 12). Auf diesen werden Betriebsmitteleinkauf und Erntevermark-
tung zwischen landwirtschaftlichen Betrieben, Landhandelsunternehmen sowie vor- und
nachgelagerten Industrieunternehmen vermittelt. Durch Landhandelsunternehmen werden
diese Plattformen zwar einerseits als Gefahr wahrgenommen, zugleich nehmen aber auch

viele Unternehmen am Handel lber diese teil (vgl. Deutsch et al., 2020, S. 27 f.; Spahn und
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Hohler, 2022, S. 218, 222). Vor diesem Hintergrund wird intensiv diskutiert, welchen Einfluss
Landhandelsplattformen auf den Wettbewerb im Handel mit landwirtschaftlichen Gutern
und den Strukturwandel in der Landhandelsbranche in Deutschland haben werden (vgl.

bspw. Ackermann et al., 2018; Agrar-Trends, 2020; Deutsch et al., 2020).

Tabelle 12: In Deutschland aktive Landhandelsplattformen

Plattform Griindungsjahr
Agrarconnect 2016
Agrimand 2018
Akoro 2019
Betriebsmittelhelden 2021
Bio-Warenborse 2003
Cropspot 2019
Transagro 2017
Unamera 2016

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf Online-Recherchen

Der Erfolg digitaler Plattformmodelle in anderen Branchen liegt einerseits in einer Verringe-
rung von Transaktionskosten fir die interagierenden Nutzer begriindet (Henten und Winde-
kilde, 2016, S. 2; Petersen, 2018, S. 341 f.; vgl. auch bereits Porter, 2001, S. 70). Reduzierte
Transaktionskosten beglinstigen die Entstehung neuer Geschéaftsbeziehungen sowie die Aus-
schaltung bisheriger Intermediare und Gatekeeper, bspw. indem Hersteller direkt mit ihren
Kunden interagieren konnen (Parker et al., 2016, S. 12; Srinivasan, 2021, S. 2 f.). Daneben ist
vor allem das Wirken indirekter Netzwerkeffekte erfolgsrelevant. Diese ergeben sich aus der
Zweiseitigkeit von Plattformmarkten, auf denen Nutzer verschiedener Nutzergruppen inter-
agieren konnen. Durch indirekte Netzwerkeffekte profitieren Nutzer einer Gruppe von einer
moglichst groBen Anzahl auf der Plattform registrierter Nutzer anderer Nutzergruppen (Par-
ker und Van Alstyne, 2005, S. 1495 f.). Dies flihrt dazu, dass Plattformen fiir neue Nutzer
umso attraktiver werden, je mehr Nutzer diese bereits haben. Hieraus ergibt sich der Win-
ner-takes-all-Charakter von Plattformmarkten, wodurch die Entstehung von Monopolstel-
lungen einzelner Plattformen beglinstigt wird (Haucap und Wenzel, 2009, S. 14; Rietveld und
Schilling, 2021, S. 1530, 1538). Bei Erlangen einer solchen Monopolstellung, kdnnen Platt-
formunternehmen einen immer gréReren Teil der Wertschopfung ihrer Nutzer (iber Gebliih-

ren abschopfen (vgl. Hein et al., 2020, S. 94).
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Ein prominentes Beispiel fur eine Branche, die durch digitale Plattformen disruptiv verandert
worden ist, ist die Reisevermittlungs- und —veranstaltungsbranche. Vergleichs- und Bu-
chungsplattformen wie booking.com, Airbnb oder swoodo konnten durch die Automatisie-
rung von Such- und Buchungsprozessen traditionelle Reisebliros weitgehend ersetzen. Fir
die Landhandelsbranche gehen manche Prognosen davon aus, dass digitale Handelsplatt-
formen diese durch eine Reduktion von Transaktionskosten zukinftig dhnlich disruptiv ver-
andern werden (vgl. bspw. Bongardt, 2018). Bisher noch sind Landhandelsunternehmen ei-
nem groRen Teil der Geschafte, die letztlich zwischen Industrie und Landwirtschaft stattfin-
den, zwischengeschaltet (vgl. Schulze Schwering und Spiller, 2018, S. 17; dargestellt in Abb.
8, Ebene 1). Durch Landhandelsplattformen kénnen allerdings direkte Geschaftsbeziehungen
zwischen Landwirtschaft und Industrie zunehmen. Weiterhin kdnnen Landhandler, aber auch
landwirtschaftliche Betriebe und Industrieunternehmen, durch Lock-In-Effekte in Abhangig-
keit zu marktstarken Plattformen geraten (vgl. Cennamo und Santalo, 2013, S. 1332; Wirtz
und Langer, 2021, S. 25). Im Wesentlichen sind fiir die zukiinftige Gestaltung des Landhan-

dels, unter Einbindung digitaler Landhandelsplattformen, zwei Szenarien zu unterscheiden:

Szenario 1: Landhandelsplattformen positionieren sich als zusatzliche Vermittlungsstufe.
Landhandelsunternehmen agieren weiterhin als Intermedidre zwischen Industrie und Land-
wirtschaft. Die dabei stattfindenden Transaktionen werden aber Gber Plattformen vermittelt
und abgewickelt (dargestellt in Abb. 8, Ebene 2). Dies beeinflusst den Wettbewerb zwischen
Landhandelsunternehmen, indem diese auf Plattformen zu einer gréReren Anzahl weiterer
Landhéandler in Konkurrenz stehen als bisher. Zudem missen Landhandler in der Folge die
vertikale Beziehung zu Landhandelsplattformen in ihren Wettbewerbsstrategien berticksich-

tigen.

Szenario 2: Landhandelsplattformen nehmen die Intermedidrsfunktion des Landhandels ein.
Geschafte werden direkt zwischen landwirtschaftlichen Betrieben und industriellen Unter-
nehmen abgeschlossen, die Geschaftspartner werden tber Landhandelsplattformen vermit-
telt. Somit wird die gesamte Landhandelsstufe ausgeschaltet (vgl. Schulze, 2012; Prause et

al., 2020, S. 6; dargestellt in Abb. 8, Ebene 3).
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Abbildung 8: Szenarien fiir die zukiinftige Rolle von Landhandelsplattformen
Quelle: eigene Darstellung

1.2 Historischer Hintergrund: Landhandelsplattformen der ersten und
zweiten Generation

Handelsplattformen sind im Landhandel kein vollkommen neues Element. Bereits in den
Jahren um die Jahrtausendwende herum, wéhrend der ,Dotcom-Blase”, wurden viele Un-
ternehmen gegriindet, die eine Digitalisierung des Handels mit landwirtschaftlichen Produk-
ten versprachen (vgl. bspw. Haas und Schiebel, 1999; Ehmke et al., 2001; Leroux et al., 2001;
Wheatley et al., 2001; Beurskens, 2003; Clasen, 2005). Zu der Zeit wurde nur selten zwischen
zweiseitigen Plattformen und einfachen Onlineshops einzelner Unternehmen unterschieden.
Allgemein wurde ein starkes Wachstum des landwirtschaftlichen Onlinehandels erwartet
(Henderson et al., 2004, S. 514 f.). Als Griinde fiir einen zunehmenden Onlinehandel wurden
vorteilhafte Kostenstrukturen und niedrigere Transaktionskosten (insbesondere Such- und
Informationskosten), ein breiteres Produktangebot sowie eine gesteigerte Markttransparenz
im Vergleich zum stationdren Handel angenommen (ebd., S. 512-515; Doluschitz, 2002, S. 97
f.).

Als strukturelle Folge eines wachsenden Onlinehandels, wurde auch damals unter anderem
der Ausbau direkter Handelsbeziehungen und somit die Ausschaltung von Zwischenhandels-
stufen vermutet (Stiens, 1999, S. 274 {.; Brand und Schiefer, 2004; Henderson et al., 2004, S.
515). Einerseits wurde erwartet, dass die Automatisierung von Handelsvorgangen zu sinken-
den internen Transaktionskosten und somit zunehmendem Unternehmenswachstum und
zunehmender Konzentration im Landhandel fiihren wiirde. Andererseits wurde auch in Be-
tracht gezogen, dass der landwirtschaftliche Onlinehandel die externen Transaktionskosten
der Marktnutzung verringern und somit den Wettbewerb durch kleinere Unternehmen for-
dern konnte (Beurskens, 2003, S. 26 f.). Bocker und Brodersen (2001, S. 206) betrachteten
explizit Handelsplattformen und gingen davon aus, dass diese das allgemeine Preisniveau

und regionale Preisunterschiede bei den gehandelten Giitern, ebenso wie Markteintrittsbar-
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rieren, senken wiirden. Clasen (2005, S. 148), der insbesondere die Erfolgsfaktoren digitaler
Plattformen untersuchte, vermutete, dass sich wenige groRe und profitable Plattformen
etablieren konnten, ein Bestehen vieler kleiner Plattformen aber unwahrscheinlich sei.
Nachdem sich an den Onlinehandel gestellte Erwartungen vielfach nicht erfillten, sank die
Zahl der aktiven Unternehmen aber bereits in den ersten Jahren des 21. Jahrhunderts wie-
der und der landwirtschaftliche Onlinehandel galt zunachst als gescheitert (Beurskens, 2003,

S.22f.; Clasen et al., 2013, S. 48).

Mit der Griindung der Landhandelsplattformen der ,,zweiten Generation” (Doluschitz, 2002,
S. 98) seit 2015 scheint allerdings sowohl das mediale als auch das wissenschaftliche Interes-
se am landwirtschaftlichen Onlinehandel wieder zuzunehmen (vgl. bspw. Zeng et al., 2017,
Kluge, 2021; NDR, 2021; Zhang und Berghall, 2021, S. 3360). Eine Neubetrachtung und Neu-
bewertung der Auswirkungen von Landhandelsplattformen auf den Wettbewerb im Land-

handel erscheint dabei aus den folgenden Griinden gerechtfertigt:

e Teilnahmebereitschaft: Als Grundbedingung fiir ein mogliches Funktionieren digitaler
Plattformen, hat sich die Intensitat der Internetnutzung in der Landwirtschaft veran-
dert. Hatten zur Zeit der friiheren Plattformen weniger als 70% der landwirtschaftli-
chen Betriebe Uberhaupt einen Internetzugang, ist das Internet mittlerweile fest in
den landwirtschaftlichen Berufsalltag integriert (Stricker et al., 2001, S. 140; P+M,
2004 nach Vennemann und Theuvsen, 2004, S. 241; Kleffmann Group nach Fecke et
al., 2018, S. 71). Befragungen zeigen weiterhin, dass sowohl landwirtschaftliche Be-
triebe als auch Landhandelsunternehmen bereit sind, zuklinftig am Handel tGber digi-
tale Plattformen teilzunehmen (vgl. bspw. Schulze Schwering und Spiller, 2018, S. 21;
Munz und Doluschitz, 2020, S. 293 ff.; Spahn und Hohler, 2022, S. 221 f.).

e \Veranderte Funktionalitdt: Daneben bieten die momentan aktiven Landhandelsplatt-
formen in gewisser Weise andere Leistungen als jene der ersten Generation. Laut
Clasen (2018, S. 18) dienten die damaligen Plattformen zumeist lediglich der Suche
nach Handelspartnern, funktionierten also wie einfache Listen potenzieller Handels-
partner. Auf den momentan aktiven Plattformen dagegen konnen (haufig tber
Matchmaking-Algorithmen) Handelspartner gefunden, Transaktionen abgeschlossen
sowie Kdufe und Verkaufe archiviert und verwaltet werden. Weihofen (2004, S. 81)

nennt noch die digitale Transaktionsabwicklung als Problem fiir Handelsplattformen
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der ersten Generation. Heute scheint die Bezahlungsabwicklung keine wesentliche
Hurde mehr fir den Onlinehandel darzustellen.

o Plattformékonomie: Zuletzt gilt zu beachten, dass die Theorie der Plattformdkonomie
erst mit den Arbeiten von Rochet und Tirole (2003), Caillaud und Jullien (2003) sowie
Parker und Van Alstyne (2005) begriindet worden ist. Okonomische Besonderheiten
von Plattformmarkten, wie das Vorliegen indirekter Netzwerkeffekte und der Win-
ner-takes-all-Charakter, wurden in den Arbeiten zu friiheren Landhandelsplattformen
daher nicht ausreichend beachtet. So wurde haufig nicht zwischen zweiseitigen Han-
delsplattformen und einseitigen Onlineshops unterschieden. Auch bisherige Arbeiten
zu den aktuellen Entwicklungen im landwirtschaftlichen Onlinehandel beziehen sich
zumeist nicht explizit auf den Plattformhandel (vgl. bspw. Ackermann et al., 2018;
Huchtemann und Theuvsen, 2018; Deutsch et al., 2020; Schulze Schwering und Kunz,
2020). So wurden auch Auswirkungen der Plattformen auf den Wettbewerb in der
Landhandelsbranche, bspw. auf die Anzahl konkurrierender Landhandler oder deren

Handelsmargen, nicht angemessen untersucht.

Eine Abschatzung der Potenziale der aktuellen digitalen Landhandelsplattformen sowie de-
ren Einfluss auf Wettbewerbsstrukturen im Landhandel bendétigt eine theoretisch fundierte
Untersuchung. Eine solche Bewertung im Sinne der Plattformokonomie wird in den folgen-

den Kapiteln vorgenommen.

1.3 Forschungsfragen

Landhandelsplattformen haben das Potenzial, den Wettbewerb im Landhandel nachhaltig zu
beeinflussen. Sie stellen neue Marktakteure dar, die — bedingt durch eine neue Anwendung
von Technologie — fir tiefgreifende Veranderungen von Handelsablaufen und —beziehungen
sorgen konnen. Als Orientierungspunkte hierflr kdnnen Vermutungen zu Wettbewerbswir-
kungen der (gescheiterten) Landhandelsplattformen der ersten Generation dienen. Hierzu
zahlten insbesondere geringere Transaktionskosten, ein breiteres Produktangebot sowie
sinkende Verkaufspreise fiir Betriebsmittel (Bocker und Brodersen, 2001, S. 206; Doluschitz,

2002, S. 97 f.; Henderson et al., 2004, S. 512-515).

Welche Auswirkungen digitale Landhandelsplattformen auf den Wettbewerb in der Land-
handelsbranche haben, wird in dieser Arbeit herausgearbeitet. Eine solche Analyse ist rele-

vant, da von der zukinftigen Positionierung digitaler Landhandelsplattformen landwirt-
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schaftliche Betriebe, Unternehmen der vor- und nachgelagerten Industrie sowie vor allem

auch die gesamte Landhandelsstufe betroffen sein werden. Bei der Untersuchung stehen

drei grundlegende Fragestellungen im Fokus:

1.

Inwiefern sind die Voraussetzungen fiir eine Etablierung digitaler Handelsplattfor-
men in der Landhandelsbranche gegeben?

Plattformen konnten zwar den Wettbewerb in verschiedenen Branchen verandern, in
vielen anderen Branchen fand dagegen bislang keine disruptive Umgestaltung von
Wertschopfungsketten statt. So muss zunachst eruiert werden, inwiefern die Land-
handelsbranche in Deutschland tatsachlich fir den Plattformhandel geeignet ist und
ob eine mogliche Umstrukturierung von Wettbewerbsverhaltnissen durch Plattfor-
men realistisch ist.

Welche Funktionen werden bisherige stationdre Landhandelsunternehmen zukiinf-
tig noch haben?

Hierbei ist insbesondere die Frage zu beantworten, welches der beiden, anhand von
Abbildung 8 aufgezeigten, Szenarien eintreten wird. Da Landhandelsunternehmen
vielfaltige Funktionen an der Schnittstelle zwischen Landwirtschaft und Industrie
wahrnehmen, muss die Untersuchung allerdings tiefer gehen und auch erértern, wel-
che dieser Funktionen zukiinftig durch Landhandelsplattformen, landwirtschaftliche
Betriebe oder Industrieunternehmen Gbernommen werden kdnnen. Insofern stellt
sich die Frage, ob Landhandelsunternehmen zukiinftig vollstandig, teilweise oder
Uberhaupt nicht durch Landhandelsplattformen ersetzt werden kénnen.

Wie werden sich die Wettbewerbsstrukturen im Landhandel durch eine Etablierung
digitaler Landhandelsplattformen veriindern?

Unabhangig davon, welches der beiden Szenarien aus Abbildung 8 eintreten wird, ist
davon auszugehen, dass Landhandelsplattformen Auswirkungen auf verschiedene
Wettbewerbsparameter im Landhandel haben werden. Aus diesem Grund soll unter-
sucht werden, wie der Plattformhandel — auch bei Fortbestehen einer Landhandels-
stufe — wettbewerbsrelevante Parameter wie Markttransparenz, Produktangebot,
Preise, Gewinnmargen, Branchenstrukturen (Unternehmensanzahl, Umsatzkonzent-
ration), sowie die Moglichkeit kollusiven Verhaltens beeinflussen wird. Es wird auch
darauf eingegangen, wer die Betreiber und Eigentliimer der neuen Landhandelsplatt-

formen sind.
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Im Folgenden werden zunachst die theoretischen Grundlagen der Plattformékonomie sowie
die allgemeine Wettbewerbswirkung digitaler Handelsplattformen dargelegt. Daraus werden
Hypothesen fiir die zukiinftige Entwicklung des Landhandels Uber Plattformen abgeleitet.
Diese stellen theoriebasierte Antworten auf die aufgeworfenen Forschungsfragen dar. In der
Folge werden deren Inhalte diskutiert. Dabei werden die strukturellen Gegebenheiten des
Landhandels in Deutschland, die Eignung einzelner Produktkategorien fiir den Plattformhan-
del sowie die Teilnahmebereitschaft potenzieller Plattformnutzer einbezogen. Einfllisse des
Plattformhandels auf Konkurrenzbeziehungen im Landhandel sowie Gewinner und Verlierer
werden ermittelt. Es wird sowohl auf den Wettbewerb zwischen verschiedenen Landhan-
dels- und Industrieunternehmen eingegangen als auch auf den Inter-Plattform-Wettbewerb.
Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Untersuchung des vertikalen Verhaltnisses zwischen

Landhandelsunternehmen und Landhandelsplattformen.

2 Theorie: Plattformékonomie und mehrseitige Markte

2.1 Plattformen als zwei- oder mehrseitige Markte

Die Grundlagen der Plattformdkonomie beruhen darauf, dass es sich bei den betroffenen
Markten um zwei- oder mehrseitige Markte handelt, auf denen verschiedene Nutzergrup-
pen, vermittelt durch die jeweiligen Plattformen, interagieren. Die Plattformen selbst fungie-
ren dabei als Intermediare, die lediglich die Infrastruktur stellen, die diese Interaktionen er-
moglicht. Aus der Interaktion der verschiedenen Nutzergruppen entsteht fiir diese ein Nut-

zen (Rochet und Tirole, 2003, S. 990; BKartA, 20154, S. 10; Parker et al., 2016, S. 11).

Fir solche mehrseitigen Markte und Plattformen gibt es viele Beispiele (vgl. Tab. 13). Dabei
handelt es sich nicht zwingendermalen um digitale Unternehmen oder Online-Plattformen.
Stattdessen kénnen bspw. auch Kreditkarten, Einkaufszentren oder landwirtschaftliche Wo-
chenmarkte als Plattformen bezeichnet werden (vgl. fir Beispiele auch Rochet und Tirole,
2003, S. 992; Eisenmann et al., 2006, S. 4; Rysman, 2009, S. 125). Weiterhin kdnnen nach der
durch Evans und Schmalensee (2005, S. 6-10) vorgenommenen Kategorisierung Plattformen
nach verschiedenen Typen unterschieden werden. Landhandelsplattformen sind dabei den

Austausch- und Vermittlungsplattformen zuzurechnen (vgl. Tab. 13).
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Tabelle 13: Kategorisierung von Plattformen

Typ Akteure Beispiele

Austausch- oder Vermitt- Zwei Nutzergruppen Aktienborsen, Handelsplatt-

lungsplattformen (Kaufer, Verkaufer; formen, Dating-Plattformen
Manner, Frauen usw.)

Werbegestitzte Medien Konsumenten/Nutzer, Zeitungen, freies Fernsehen,
Werbetreibende Internetseiten

Transaktionssysteme Kaufer, Verkaufer Bargeld, Kreditkarten

Software-Plattformen Nutzer, Programmentwick-  Computer- und Smartpho-
ler, Hardware-Hersteller ne-Betriebssysteme, Video-

spielekonsolen

Quelle: eigene Darstellung nach Evans und Schmalensee (2005, S. 6-10)

2.2 Netzwerkeffekte

Plattformen sind, wie auch andere Produkte und Technologien, von Netzwerkeffekten und
dem Kritische-Masse-Phanomen betroffen (Clement et al., 2019, S. 210 f.). Das Vorliegen von
Netzwerkeffekten (oder auch Netzwerk-Externalitditen) bedeutet, dass die Nutzung eines
Produkts oder einer Technologie umso attraktiver wird, je mehr Nutzer es gibt (vgl. bereits
Farrell und Saloner, 1985, S. 70 f.; Katz und Shapiro, 1985, S. 424). Wahrend bei klassischen
Netzwerkgitern, bei denen es nur eine Nutzergruppe gibt, direkte Netzwerkeffekte wirken,
treten auf mehrseitigen Markten indirekte Netzwerkeffekte auf. Das bedeutet, dass der Nut-
zen der Plattformnutzung fiir eine Gruppe umso grélRer wird, je mehr Angehorige einer an-
deren Nutzergruppe die Plattform ebenfalls nutzen (vgl. Katz und Shapiro, 1985, S. 424; Par-
ker und Van Alstyne, 2005, S. 1495 f.). So profitieren bspw. landwirtschaftliche Betriebe auf
digitalen Landhandelsplattformen von einer méglichst groBen Anzahl registrierter Landhan-
dels- und Industrieunternehmen. Die Anzahl registrierter Landwirte ist fiir sie dagegen nicht
unmittelbar relevant. Plattformen verfolgen mit ihrer Vermittlung zwischen Nutzern das Ziel,
die vorliegenden Netzwerk-Externalitdten zu internalisieren (Parker und Van Alstyne, 2005,

S. 1494 ff.).
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Der aus der Benutzung einer Plattform resultierende Nutzen fir eine Gruppe lasst sich for-

malisiert folgendermafien ausdriicken:

(1) ul = ajn' + b

wobei uij = der Gesamtnutzen, der Gruppe j durch Nutzung der Plattform i entsteht; aij = der
Nutzen, der Gruppe j durch Interaktion mit Nutzern anderer Nutzergruppen entsteht; n' = die
Anzahl der Nutzer anderer Gruppen, die ebenfalls die Plattform nutzen und bij = der Nutzen,
der Gruppe j durch die Nutzung der Plattform i entsteht, unabhingig von n' (= Grund- oder

Basisnutzen).

Dabei beschreibt OLi,-ni die indirekten Netzwerkeffekte, die sich aus dem Nutzen der Interakti-
on mit Nutzern der jeweils anderen Gruppe sowie der Anzahl der Nutzer dieser Gruppe

ergibt (vgl. fir die Formalisierung Armstrong, 2006, S. 671).

Auf zweiseitigen Plattformen profitieren beide Gruppen von einer moglichst groBen Nutzer-
zahl der jeweils anderen Gruppe. Weiterhin wird das gleichzeitige Vorhandensein von Nut-
zern beider Seiten sogar vorausgesetzt, da eine Plattform mit Nutzern nur einer Seite nicht
funktionieren wirde. Aus diesem Grund wird diesbeziiglich auch von einer ,Huhn-und-Ei“-
Problematik gesprochen, da Nutzer beider Gruppen gleichzeitig gewonnen miissen, um eine
attraktive Plattform zu betreiben (vgl. Caillaud und Jullien, 2003, S. 309 f.; Parker und Van
Alstyne, 2005, S. 1495). In diesem Zusammenhang ist auch das Kritische-Masse-Phdanomen
zu sehen. Eine kritische Masse an Nutzern muss bei Netzwerkglitern oder Plattformen not-
wendigerweise erreicht werden, damit diese langfristig flr die Nutzer attraktiv sind und auch
die Bereitstellung der Infrastruktur zur Interaktion kostendeckend stattfinden kann. Ab dem
Erreichen einer kritischen Masse an Nutzern oder Kaufern (engl. auch Tipping Point), kann
das Netzwerk langfristig funktionieren und auch fir weitere, neue Nutzer anziehend wirken
(Clement et al., 2019, S. 214 ff.). Auf zweiseitigen Markten muss eine kritische Masse an
Nutzern beider Gruppen vorhanden sein, damit eine Plattform langfristig funktioniert und

fur Nutzer beider Seiten attraktiv bleibt.
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2.3 Preissetzung
Um moglichst viele Menschen zur Benutzung einer Plattform zu bewegen, ist die Gestaltung
der Preisstruktur fur die Plattformnutzung duRerst relevant. Diese ist auch ein wichtiges

Merkmal im Wettbewerb zwischen verschiedenen Plattformen (Eisenmann et al., 2006, S. 3

f.).

Im Allgemeinen kénnen zwei verschiedene Modelle der Erhebung von Nutzungsgebihren

auf Plattformen unterschieden werden:

1. Pauschale Nutzungsgebiihren: Diese fallen, wenn sie erhoben werden, immer an und
konnen somit als Eintrittsgeblihr zur Plattform verstanden werden. Sie berechtigen
einen Nutzer dazu, auf einer Plattform aktiv zu werden, sind dabei aber unabhangig
vom Ausmald der Plattformnutzung, bspw. gemessen an der Anzahl getatigter Trans-
aktionen oder erzielter Umsatze.

2. Transaktionsspezifische Gebihren: Diese fallen dagegen nur bei aktiver Benutzung
der Plattform, bspw. bei Anbahnung oder Abschluss einer Transaktion an. Machen
registrierte Plattformnutzer keinen Gebrauch von den Diensten der Plattform, fallen

diese Gebuhren fir sie also nicht an.

Die Einkommenserzielung fir Plattformbetreiber weicht von klassischen Preissetzungsmo-
dellen ab. Oft werden nur von einer Seite des Marktes bzw. einer Nutzergruppe gewinnbrin-
gende Geblihren verlangt. Von der anderen Seite bzw. Nutzergruppe werden dagegen haufig
keine, oder nur geringe Geblihren verlangt, wodurch der Plattform auf dieser Seite mitunter
auch Verluste entstehen. Wéahrend eine Seite also als Profit Center betrachtet wird, wird die
andere durch nicht kostendeckende Gebiihren subventioniert (Rochet und Tirole, 2003, S.
991; Parker und Van Alstyne, 2005, S. 1496). Haufig wird dabei die preissensiblere Seite sub-
ventioniert, die mitunter sogar Boni fiir die Plattformnutzung erhélt und somit eine de facto
negative Nutzungsgebihr zahlt (vgl. Evans und Schmalensee, 2005, S. 12; Eisenmann et al.,
2006, S. 5). Anders formuliert, muss die Nutzergruppe einen niedrigeren Preis zahlen, deren
Nutzung der Plattform der anderen Nutzergruppe einen groReren Nutzen stiftet als umge-
kehrt. Fiir die Preissetzung ist also weniger wichtig, welchen Nutzen die Benutzung einer
Plattform einer Nutzergruppe selbst stiftet, sondern vielmehr, welchen Nutzen die Benut-
zung der jeweils anderen Nutzergruppe stiftet (Armstrong, 2006, S. 668 f.). Die Hohe der

indirekten Netzwerkeffekte bestimmt also mafRgeblich die Gebiihren der Plattformnutzung.
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Bezieht man die Kosten der Plattformnutzung mit ein, ergeben sich, je nach Preissetzungs-

modell der Plattform, folgende Nutzenfunktionen fiir Plattformnutzer:

Bei pauschaler Nutzungsgeblihr:

(2) uf = ajn' —p' + bj

oder bei Vermittlungsgebihr je Transaktion:

(3) uj = (aj —y")n' + b}
wobei p' = der Pauschalpreis, der bezahlt werden muss, um die Plattform nutzen zu dirfen
und v' = der Preis, der pro Transaktion bezahlt werden muss (vgl. fur die Formalisierung Arm-

strong, 2006, S. 671).

Um schnell eine kritische Masse an Nutzern aller Seiten anzuziehen und so ein attraktives
Angebot zu schaffen, missen Landhandelsplattformen zunachst niedrige Preise, oder einen
hohen Grundnutzen, etwa durch zusatzliche digitale Dienstleistungen bieten. Langfristig ver-
spricht eine Maximierung der indirekten Netzwerkeffekte und somit eine Maximierung der
Nutzerzahlen auch eine Gewinnmaximierung, da die Nutzungsgebihren umso héher ausfal-

len kdnnen, je grolRer die Netzwerkeffekte sind.

2.4 Plattform-Wettbewerb

Aus dem Wirken indirekter Netzwerkeffekte ergeben sich, auch neben der Preissetzung, ver-
schiedene Besonderheiten auf mehrseitigen Markten, die u. a. Marktstrukturen und vertika-
le Beziehungen betreffen. Bereits seit Mitte der 1980er-Jahre, insbesondere aber seit den
frihen 2000er-Jahren, befassen sich wissenschaftliche Veroffentlichungen mit wettbe-
werbsbezogenen Themen bei Netzwerkgilitern und auf mehrseitigen Plattformmarkten
(Rietveld und Schilling, 2021, S. 1532). Das zunehmende Interesse kann durch die wachsende
Okonomische Relevanz zumeist digitaler, plattformbasierter Geschaftsmodelle begriindet
werden. Rietveld und Schilling (2021, S. 1530 f.) identifizieren vier Gbergeordnete Themen,
denen bisherige wissenschaftliche Arbeiten zum Plattform-Wettbewerb zugeordnet werden

kdénnen:

1. Die durch das Wirken von Netzwerkeffekten bedingte Entstehung sogenannter Win-
ner-takes-all-Markte inklusive Konsequenzen u. a. fir Marktstrukturen und Platt-

form-Strategien;
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2. Vertikale Unternehmensgrenzen und Konkurrenzbeziehungen zwischen Plattform-
Betreibern und Plattform-Nutzern;

3. Auswirkungen der Heterogenitat von Plattformen und Nutzeranspriichen auf den In-
ter-Plattform-Wettbewerb;

4. Auswirkungen der Aktivitaten und Wertschopfung von Plattform-Unternehmen auf

den Erfolg anderer, am ,,Plattform-Okosystem” beteiligter Unternehmen.

Noch weiter vereinfacht, zielen die bisherigen Arbeiten zumeist entweder auf den horizonta-
len Wettbewerb zwischen verschiedenen Plattformen (Punkte 1 und 3) oder auf die vertikale

Beziehung zwischen Plattformbetreibern und Plattformnutzern (Punkte 2 und 4).

2.4.1 Horizontaler Wettbewerb zwischen Plattformen: Plattformmairkte als Winner-
takes-all-Mirkte

Auf vielen zweiseitigen Markten, auf denen Plattformen konkurrieren, liegt eine dominante
Position einer oder weniger Plattformen vor (Clement et al., 2019, S. 239). Da Plattform-
markte fir die Entstehung solch marktstarker Positionen, bei denen einzelne Unternehmen
groBe Marktanteile innehaben, pradestiniert sind, wird in Bezug auf die betroffenen Markte
haufig auch von Winner-takes-all-Markten gesprochen (vgl. Rietveld und Schilling, 2021, S.
1530, 1538). Der Winner-takes-all-Charakter liegt vor allem im Wirken indirekter Netzwerk-
effekte begriindet. Die Notwendigkeit des Erreichens einer kritischen Masse bzw. einer gro-
Ben installierten Basis an Nutzern fordert zwar zundchst den Wettbewerb zwischen konkur-
rierenden Plattformen um potenzielle Nutzer, birgt zugleich aber auch die Maoglichkeit der
Entstehung von Monopolen (Haucap und Wenzel, 2009, S. 14; Belleflamme und Peitz, 2016,
S. 11). Auf vielen Plattformmarkten legen sich grofRe Teile der Nutzergruppen oder auch ei-
ner Gesellschaft auf eine Plattform fest, die sich in der Folge durchsetzt (vgl. flir Beispiele
Haucap und Heimeshoff, 2014). Durch Shapiro und Varian (1999, S. 175-179) wird die Her-
ausbildung solch etablierter Stellungen als eine Folge positiver Riickkopplung (,positive
feedback”) beschrieben: je mehr Menschen ein Netzwerkgut oder eine Plattform nutzen,

desto eher werden auch weitere Nutzer angezogen.

Aufgrund der Netzwerkeffekte, konnen marktmachtige Stellungen von Plattformunterneh-
men auch besonders persistent und robust gegenliber den Ambitionen konkurrierender

Plattformen sein. Netzwerkeffekte wirken als strukturelle Markteintrittsbarrieren, da neue
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Konkurrenten ihren Nutzern zunadchst immer nur geringere indirekte Netzwerkeffekte bie-

ten, als bereits bestehende Plattformen (Evans und Schmalensee, 2015, S. 421).

Neben den Netzwerkeffekten, tragen noch weitere Faktoren zur Entstehung marktmachtiger
Stellungen auf Plattformmarkten bei. Hierzu zahlt einerseits die asymmetrische Preisarchi-
tektur auf Plattformmarkten. Zwar ist die Intention einer solchen Preisgestaltung oft Ge-
winnmaximierung und nicht die Verdrangung konkurrierender Plattformen (Evans und
Schmalensee, 2005, S. 4; Parker und Van Alstyne, 2005, S. 1498 f.). Dennoch kann sie eine
marktverschliefende Wirkung haben. Ist die Nutzung einer Plattform fir eine Seite kosten-
los, oder liegen sogar negative Nutzungskosten® vor, besteht fiir diese Seite kein Anreiz zum
Wechsel der Plattform — insbesondere dann nicht, wenn konkurrierende Plattformen gerin-
gere Netzwerkeffekte bieten. Wird die preissensiblere Marktseite (und somit die , wichtige-
re” Nutzergruppe) durch nicht kostendeckende Preise subventioniert, besteht auch fiir die
andere Gruppe kein Anreiz zum Wechsel der Plattform, da fiir diese Gruppe die indirekten
Netzwerkeffekte noch wichtiger sind und die Nutzer der ersten Gruppe zunachst nicht wech-
seln werden. AuBerdem ist eine Maximierung der Netzwerkeffekte durch schnelles Wachs-
tum der Nutzerzahlen aus Sicht von Plattformbetreibern auch erstrebenswert, da die Benut-
zungsgebihr, und somit der Ertrag fur die Plattformbetreiber, umso grofBer sein kann, je

groBer der Nutzen ausfallt (Kim und Yoo, 2019, S. 7 ff.).

Ermoglicht wird das schnelle Wachstum von Plattformen durch die typischerweise vorlie-
genden Kostenstrukturen, die positive Skaleneffekte versprechen. Diese sind gepragt von
hohen Fixkosten (bspw. bei digitalen Plattformen Kosten fiir Server, Programmierung etc.) in
Kombination mit geringen variablen Kosten je Nutzer und Transaktion (bspw. bei digitalen
Plattformen aufgrund eines hohen Automatisierungsgrades) (siehe Formel 4) (Clement et al.,

2019, S. 240):
(4) K(n) = Kfix + Kypar ¥

Wobei K(n) = Gesamtkosten in Abhangigkeit von der Nutzerzahl; Ky = Fixkosten des Betriebs;

Kvar = Variable Kosten je Plattformnutzer und n = Gesamtzahl der Plattformnutzer

®Ein Beispiel fur negative Nutzungsgebiihren kénnen Boni fir die Nutzung von Kreditkarten sein.
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Da die Fixkosten Ky vergleichsweise hoch, die variablen Kosten je Nutzer K, dagegen margi-
nal sind, sinken die gesamten Stiickkosten je Nutzer (siehe Formel 5) bei zunehmender An-
zahl an Plattformnutzern schnell. Durch die geringen variablen Kosten kann der Gewinn

durch zusatzliche Nutzer und Transaktionen schnell gesteigert werden.

K(n) K¢i
(5) n = % + Kyar

Obwohl Plattformmarkte somit als Winner-takes-all-Markte gelten, wirkt die Heterogenitat
der Nutzer einer Monopolisierung entgegen. So sind, aufgrund unterschiedlicher Anspriiche
und verschiedener Vorlieben der Nutzer, nicht allein Netzwerkeffekte entscheidend fir die
Auswahl der genutzten Plattform. Somit ist auch die Entstehung von Monopolstellungen
einzelner Plattformen nicht zwingend. Stattdessen kdnnen mehrere, jeweils auf bestimmte
Nutzergruppen bzw. Marktsegmente spezialisierte Plattformen bestehen. Als Differenzie-
rungsmerkmal kann bspw. die Art der Preissetzung (pauschale vs. transaktionsspezifische

Nutzungsgebiihr) dienen (Dushnitsky et al., 2022, S. 587 ff.).

2.4.2 Die vertikale Beziehung zwischen Plattformbetreibern und Plattformnutzern

Plattformen kdnnen in ihrer Rolle als Intermedidre ihren Nutzern vor allem durch das Wirken
indirekter Netzwerkeffekte einen Nutzen stiften. Indem ein Plattformunternehmen ein Nut-
zungsentgelt verlangt, monetarisiert es die nutzenstiftende Funktion der Plattform. So kann
es sich einen Teil der Wertschopfung der Nutzer aneignen (,value capture” oder ,,value mig-
ration” (Schreieck et al., 2021, S. 365 f.; Wirtz und Langer, 2021, S. 25)). Sind Nutzer auf die
Dienste der Plattform angewiesen, kann das Plattformunternehmen einen gréReren Teil der
Wertschopfung durch Gebihren abschopfen (vgl. Wirtz und Langer, 2021, S. 25). Dies ist
insbesondere dann der Fall, wenn eine Plattform eine Monopolstellung entwickelt’ (vgl. Hein

et al., 2019, S. 94).

Um im Wettbewerb mit anderen Plattformen zu bestehen und um Gewinne zu steigern, ver-
suchen Plattformbetreiber auch, neben der Neugewinnung von Nutzern, bestehende Nutzer
an die eigene Plattform zu binden. Dies kann durch den Aufbau einer moglichst starken Kun-
denbindung und moglichst hoher Wechselkosten erreicht werden (Cennamo und Santalo

2013, S. 1332). Die dadurch erreichte Bindung der Nutzer, als Ergebnis hoher Wechselkos-

’ Beispielsweise wurden in den letzten Jahren bei der in Deutschland marktstarken Essenlieferplattform Liefe-
rando vielfach hohe Bestellprovisionen und angeblich unfaire Geschaftspraktiken bemangelt (bspw. Kunkel und
Wischmeyer, 2020; Mumme, 2020).
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ten, wird auch als , Lock-in“ bezeichnet (Moser et al., 2019, S. 47). Um Plattformnutzer mog-
lichst eng an die Plattform zu binden, haben Betreiber nicht nur ein Interesse daran, einen
Plattformwechsel der Nutzer zu verhindern, sondern bereits die gleichzeitige Nutzung meh-
rerer Plattformen zu unterbinden. Beschranken sich Nutzer auf lediglich eine Plattform, wird
dies als ,Single-Homing“ bezeichnet (Armstrong, 2006, S. 669). Werden dagegen mehrere
Plattformen gleichzeitig genutzt, wird ,,Multi-Homing“ betrieben (vgl. bspw. Bakos und Ha-

laburda, 2020, S. 5599 f.).

Zum Single-Homing kommt es vor allem, wenn die Kosten fir die gleichzeitige Nutzung meh-
rerer Plattformen (Multi-Homing) fir mindestens eine Marktseite hoch sind, starke indirekte
Netzwerkeffekte vorliegen und keine Nutzer besondere Vorlieben hinsichtlich der Plattform-
differenzierung haben (Eisenmann et al., 2006, S. 7). Erfillen verschiedene Plattformen da-
gegen aufgrund von Differenzierung gewissermalien unterschiedliche Bedlirfnisse, neigen
Nutzer zum Multi-Homing, um diese Bedirfnisse zu befriedigen (Eisenmann et al., 2011, S.
1280). Sind die Nutzer einer Marktseite in ihren Praferenzen hinsichtlich der Plattformdiffe-
renzierung nicht homogen und daher auf mehrere Plattformen aufgeteilt, betreiben Nutzer
der anderen Marktseite hdufig Multi-Homing, um diese unterschiedlichen Zielgruppen errei-
chen zu konnen (Falck und Koenen, 2020, S. 40). Um Multi-Homing zu verhindern, kdnnen
neben Kundenbindungsinstrumenten wie Treueprogrammen auch kartellrechtlich bedenkli-
che Methoden wie das AbschlieRen von Exklusivvertragen zum Einsatz kommen (Haucap,
2020, S. 23). Auch versuchen Plattformunternehmen teilweise, Wachstum und Kundenbin-

dung konkurrierender Plattformen zu unterbinden®.

Besteht die Moglichkeit zum Multi-Homing, konnen mehrere Plattformen, die grundsatzlich
austauschbare Produkte anbieten, langfristig nebeneinander bestehen (vgl. bspw. den Fall
parallel existierender Kreditkartennetzwerke (Rochet und Tirole, 2003, S. 990 ff.; Armstrong,
2006, S. 668)). Somit steigert die Moglichkeit des Multi-Homings den Wettbewerb innerhalb
betroffener Branchen, weshalb der Erhalt dieser Moglichkeit und die Verhinderung der Bil-
dung besonders starker Lock-in-Effekte und Plattform-Monopole aus kartellrechtlicher Sicht
als erstrebenswert angesehen werden (Rochet und Tirole, 2003, S. 993; Haucap und Hei-

meshoff, 2014, S. 5).

® Ein Beispiel hierfirr ist der sogenannte ,Browserkrieg” zwischen Microsoft und Netscape, bei dem Microsoft
versuchte, durch kostenlose Bliindelung des eigenen Internetbrowsers Internet Explorer mit den eigenen Be-
triebssystemen den konkurrierenden Browser Netscape Navigator zu verdrangen. Grund hierfiir war, dass
Microsoft in der Konkurrenz Gefahren fiir den Absatz der eigenen Plattform-Produkte sah (vgl. Picker, 2002).
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Zwar konnen einerseits Plattformnutzer in ein Abhangigkeitsverhaltnis zur genutzten Platt-
form geraten. Gleichzeitig aber sind Plattformen grundsatzlich auch auf ihre Nutzer ange-
wiesen, da diese einerseits flir Einnahmen sorgen und andererseits auch fiir die Attraktivitat
einer Plattform aus Sicht anderer Nutzer notwendig sind. Haufig sind fiir die Attraktivitat von
Plattformen allerdings nicht alle Nutzer gleich wichtig. Stattdessen kénnen einzelne Nutzer
einer Plattform, die bspw. ein bestimmtes, besonders beliebtes Produkt lber die Plattform
anbieten, maRgeblich zum Erfolg dieser beitragen (vgl. Binken und Stremersch, 2009; Ho-
gendorn und Yuen, 2009). In dhnlicher Weise kdnnen bspw. auch einzelne Kaufer fiir den
Erfolg einer Plattform relevant sein, wenn sie durch ihre Kiufe besonders hohe Umsatze

generieren.

Neben moglichen Abhangigkeitsbeziehungen zwischen Plattformen und ihren Nutzern, sind
auch die vertikalen Grenzen von Plattformunternehmen wettbewerbsrelevant. Plattformen
werden im Allgemeinen als Intermedidre betrachtet, die die Interaktion zwischen den ver-
schiedenen Nutzergruppen ermoglichen und vermitteln. Allerdings kénnen sowohl Platt-
formunternehmen als auch Plattformnutzer ihre vertikalen Unternehmensgrenzen erwei-
tern. So kénnen eigentliche Plattformunternehmen auch in Konkurrenz zu ihren Nutzern
treten, indem sie einzelne (iber die Plattform vermittelte Produkte oder Dienstleistungen
selbst anbieten. Gleichzeitig konnen urspriingliche Nicht-Plattform-Unternehmen (bspw.
urspriingliche Handelsunternehmen wie Amazon oder Lidl) ihr Geschaft zu einem Platt-
formmodell ausbauen und neben den eigenen Angeboten auch solche anderer Anbieter zu-

lassen und listen (vgl. Rysman, 2009, S. 132; Hagiu und Wright, 2015).

Auf solchen Plattformen mit ,Hybridfunktion”, auf denen die Plattformbetreiber zugleich
auch als Plattformnutzer auftreten, liegt eine direkte Konkurrenzbeziehung zwischen Platt-
formbetreibern und anderen Plattformnutzern vor. Dies kann dazu fiihren, dass das Betrei-
berunternehmen die eigenen, auf der Plattform gelisteten Angebote gegeniiber denen an-
derer Nutzer bevorzugt behandelt (Selbstbevorzugung). Dieses wettbewerbsrechtliche Prob-
lem wurde in den vergangenen Jahren vielfach diskutiert und war auch Gegenstand ver-
schiedener Gerichtsverfahren (vgl. bspw. Walzel, 2019; Hagiu et al., 2022; Padilla et al.,
2022). Daneben sind Plattformbetreiber aber auch in der Lage, u. a. durch bezahlte Wer-

bung, den Erfolg einzelner Plattformnutzer zu beeinflussen (vgl. bspw. Aguiar und Waldfogel,
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2018; Liang et al., 2019). Auch kénnen sie bspw. Einfluss auf die Preissetzung oder das Ko-

operationsverhalten der Nutzer nehmen (Perrons, 2009; Dinerstein et al., 2018).

2.5 Wettbewerbswirkung digitaler Marktplatze

Die in den bisherigen Kapiteln beschriebenen 6konomischen und wettbewerbsbezogenen
Besonderheiten sind fir alle Plattformmarkte giltig. Da Landhandelsplattformen den Aus-
tausch- und Vermittlungsplattformen zuzurechnen sind (siehe Tab. 13), werden in der Folge
Alleinstellungsmerkmale dieses Typs von Plattformen bzw. digitaler Handelsplattformen so-

wie deren spezifische Wettbewerbswirkung beschrieben.

2.5.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung von Onlineshops

Haufig werden Handelsplattformen auch, in Abgrenzung zu sonstigen digitalen Plattformen,
die nicht primar dem Handel von Produkten dienen, als digitale Marktplatze oder Online-
Marktplatze bezeichnet (vgl. bspw. Heinemann et al., 2020, S. 6 f.). Von Online-Shops, die in
den vergangenen Jahren ebenfalls grofRe wirtschaftliche Bedeutung erlangt haben, unter-
scheiden sich digitale Handelsplattformen hinsichtlich der Anzahl anbietender Unterneh-
men. Wahrend das Sortiment eines Online-Shops durch nur ein Unternehmen (den Shop-
Betreiber) gestaltet wird, werden auf Handelsplattformen Angebote vieler verschiedener
Anbieter gelistet (vgl. Clement et al., 2019, S. 13). Online-Shops sind somit einseitige Markte,
bei denen das verkaufende Unternehmen (das auch Betreiber des Online-Shops ist) mit Kun-
den interagiert. Handelsplattformen dagegen sind zweiseitige Markte, auf denen verschie-
dene Nutzergruppen (Verkdufer und Kaufer), durch die Plattform vermittelt, interagieren
konnen. Somit wirken indirekte Netzwerkeffekte lediglich auf digitalen Marktplatzen, nicht
aber bei Online-Shops. Weiterhin konnen Plattform-Intermedidre zwar bestimmen, ob und
in welcher Hohe fiir die Nutzergruppen Nutzungsgebiihren entstehen, gleichzeitig haben die
Plattformbetreiber jedoch keine Hoheit liber die Preissetzung fir die auf der Plattform ge-

handelten Produkte (Hagiu, 2007, S. 115 f.; BKartA, 201543, S. 12-15).

Digitale Marktplatze stehen in Konkurrenz zum stationdaren Handel sowie zu Versandhandel
und Onlineshops. Gleichzeitig aber kdnnen sowohl stationdare Handelsunternehmen als auch
nur online auftretende Handelsunternehmen (,,Online-Pure-Player”) digitale Marktplatze
nutzen, um zusatzliche Kunden anzusprechen. Handelsplattformen sind auf die Teilnahme
von Handlern sogar angewiesen. Durch die Kombination aus Onlinehandel und dem Wirken
indirekter Netzwerkeffekte, weisen digitale Marktplatze Vorteile im Vergleich zu stationaren
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und einseitigen Vertriebsformen auf, die diesen ein schnelles Wachstum, lberlegene Ange-
botsvielfalt und Handelsmengen ermdglichen. Die im Folgenden beschriebenen Wirkungen
digitaler Marktplatze auf die Wettbewerbsbedingungen innerhalb einer Branche resultieren
zum Teil aus der Funktionsweise mehrseitiger Markte, sind zum Teil aber auch dem Online-
handel im Allgemeinen zuzuschreiben. Da digitale Marktplatze diese beiden Elemente verei-
nen, wird im Folgenden nicht nach dem Ursprung der jeweiligen Effekte unterschieden.
Stattdessen wird die Wettbewerbswirkung digitaler Marktplatze auf eine Branche, die zuvor
durch einseitigen stationdaren Handel gepragt war, betrachtet. Dies ist im Fall der Landhan-
delsbranche in Deutschland das zutreffende Referenzszenario, da Onlinehandel hier bislang

nahezu unbedeutend ist (vgl. Kap. 3.6).

2.5.2 Reduktion von Transaktionskosten

Ein groBer Teil der Wettbewerbswirkung digitaler Marktpladtze resultiert aus einer Verringe-
rung von Transaktionskosten fiir Kunden und Verkaufer (Porter, 2001, S. 70; Petersen, 2018,
S. 341 ff.). Diese Reduktion von Transaktionskosten resultiert grundséatzlich aus der Nutzung
des Internets als Informations- und Kommunikationstechnologie, wodurch Informations- und
Kommunikationskosten gesenkt werden kénnen. Potenzielle Handelspartner kénnen so ver-
gleichsweise einfach kontaktiert und deren Angebote zeitsparend verglichen werden. Digita-
le Plattformen kdnnen Transaktionskosten weiterhin minimieren, indem sie eine Senkung
von Vertragsdurchsetzungskosten bewirken (Henten und Windekilde, 2016, S. 2; Petersen,
2018, S. 341 f.). Durch die Blindelung von Angeboten, Suchalgorithmen und Sortierungen,
konnen besonders effizient die besten potenziellen Handelspartner gefunden werden. Eine
standardisierte Transaktionsabwicklung schafft Vertrauen und vereinfacht Vertragsabschlis-
se auch mit fremden Handelspartnern. So kénnen digitale Handelsplattformen Transaktio-
nen ermoglichen, die andernfalls aufgrund prohibitiv hoher Transaktionskosten nicht zu-
stande kommen wiirden. Hieraus konnen Markteintritte neuer Akteure resultieren, woraus
sich eine Intensivierung des Wettbewerbs und sinkende Marktpreise ergeben (Petersen,

2018, S. 342 f.).

2.5.3 Erhéhte Markttransparenz, sinkende Marktpreise und Handelsmargen

Liegen auf einem Markt hohe Suchkosten bzw. eine geringe Markttransparenz im Sinne einer
schlechten Vergleichbarkeit vorliegender Angebote aus Sicht der Kadufer vor, werden auch

homogene Produkte von unterschiedlichen Anbietern zu unterschiedlichen Preisen angebo-
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ten, ohne dass dies durch verschiedene Kostenstrukturen begriindet werden kann. Somit
beglinstigt eine geringe Markttransparenz hohe Margen fir Verkdufer (Dinerstein et al.,
2018, S. 1854). Die im Plattformhandel fir Kunden verringerten Such- und Informationskos-
ten bewirken eine gesteigerte Markttransparenz. Produktinformationen und vor allem Preise
kénnen hier besser verglichen werden (Rumscheidt, 2016, S. 52; 2020). Wahrend im nicht-
digitalen Handel regional und unternehmensspezifisch unterschiedliche Preise gelten, befin-
den sich Anbieter auf digitalen Marktplatzen vor allem in einem Preiswettbewerb, wodurch
sich die Unternehmen bei ihrer Preissetzung starker an ihren Grenzkosten orientieren mius-
sen (Porter, 2001, S. 67; Petersen, 2018, S. 340 f.). Je mehr Anbieter auf Handelsplattformen
miteinander konkurrieren, desto intensiver wird der Preiswettbewerb, was zu sinkenden
Preisen fur Kaufer fuhrt (Belleflamme und Peitz, 2019, S. 6). Wenden digitale Marktplatze
eine stark preisbezogene Sortierung gelisteter Angebote an, fiihrt dies, neben sinkenden
Angebots- und Verkaufspreisen, auch zu geringeren Margen der Verkaufer (Dinerstein et al.,
2018, S. 1853 f.). Auch der, aufgrund verringerter Transaktionskosten im Plattformhandel,
gesteigerte Wettbewerbsdruck durch potenzielle Markteintritte neuer Akteure, bewirkt eine
Intensivierung des Wettbewerbs und kann somit zu sinkenden Marktpreisen oder verbesser-
ten Qualitaten fuhren (Petersen, 2018, S. 341 ff.). Allerdings ermdglicht eine Verkaufer-
Differenzierung (bspw. durch eine hohe Anzahl positiver Bewertungen oder auch eine opti-
sche Hervorhebung der eigenen Angebote) auch beim Plattformhandel mit homogenen G-

tern hohere Preise und Margen (Dinerstein et al., 2018, S. 1854).

2.5.4 Giinstige Kostenstrukturen und erhéhte Produktvielfalt

Digitale Marktplatze stehen offen fir eine theoretisch unendlich groBe Anzahl an Nutzern
und gehandelter Produkte (Haucap und Heimeshoff, 2014, S. 53). Dabei wird fiir reine Platt-
formlésungen vergleichsweise wenig Kapital bendétigt, da die gehandelten Waren nicht im
Besitz der die Plattformen betreibenden Unternehmen sind. So mussen durch die Plattform-
betreiber auch keine eigenen Produktions- oder Lagerkapazitaten aufgebaut werden. Die
damit relativ groBenunabhingigen Gesamtkosten (bedingt durch hohe Fixkosten und gerin-
ge variable Kosten) ermoglichen Plattformen ein starkes GroRenwachstum und steigende
Skalenertrage (vgl. Erlauterungen zu Formeln 4 und 5). Dies ermdglicht eine groRe Anzahl
gelisteter Produkte sowie grofle Handelsmengen. Verstarkt wird dieser Vorteil digitaler Han-

delsplattformen durch die Automatisierung vieler Prozesse (Pflaum und Schulz, 2019, S. 9).
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Diese bewirkt, dass die internen Transaktionskosten von Plattformunternehmen weniger

grofRenabhangig sind als bei vielen Handelsunternehmen.

Auch die Uber Handelsplattformen verkaufenden Unternehmen kénnen von, im Vergleich
zum stationdren Handel, glinstigeren Kostenstrukturen profitieren. Durch geringere Kosten
fir Ladenmiete, Warenprasentation und Personal sowie relativ geringe Lagerkosten, werden
neben glnstigeren Preisen auch eine groRere Sortimentsbreite und —tiefe moglich (Wirtz
und Langer, 2021, S. 20 ff.; Rasche, 2022, S. 908). Die genannten Faktoren begiinstigen auch
die Bedienung von Nischenmarkten Uber digitale Plattformen (Wirtz und Langer, 2021, S.
22). Durch die Bindelung vieler Anbieter, konnen digitale Marktplatze somit sowohl insge-
samt ein breites Produktsortiment als auch eine besonders groRe Sortimentstiefe innerhalb
einzelner Produktkategorien bieten (ebd., S. 20 ff.). Auch die gesteigerte Markttransparenz,
aufgrund derer viele Anbieter gut vergleichbar sind und somit in einem engen Konkurrenz-
verhadltnis zueinanderstehen, kann die angebotene Produktvielfalt im Plattformhandel erh6-
hen (Belleflamme und Peitz, 2019, S. 6). Aus Befragungen geht hervor, dass insbesondere die
groBe Produktvielfalt fur viele Konsumenten ein wichtiger Grund fiir den Onlineeinkauf dar-

stellt (vgl. Wiegandt et al., 2018, S. 254 f.; Engels, 2019, S. 16 f.).

2.5.5 Markteintrittsbarrieren und Gatekeeperfunktion: Erhéhte Angreifbarkeit von Mark-

ten

Der Plattformhandel kann, neben der Reduktion von Transaktionskosten und somit auch
geringeren Vertriebskosten, auch auf weitere Art zur Reduktion von Markteintrittsbarrieren
beitragen. Grundsatzlich bewirkt die Nutzung digitaler Marktpldatze sowohl fiir Kaufer als
auch fir Verkaufer Unabhangigkeit von Vertriebskanadlen und marktmachtigen Intermedia-
ren (vgl. Porter, 2001, S. 67, 70). So konnen etwa Produkthersteller durch die Nutzung digita-
ler Marktplatze als Gatekeeper fungierende Handelsunternehmen umgehen, wodurch insge-
samt mehr Unternehmen ihre Produkte zum Kauf anbieten kénnen (vgl. Parker et al., 2016,
S. 12). AuRerdem verlieren regionale Markte an Bedeutung, wodurch insgesamt mehr Un-
ternehmen in Konkurrenz zueinander stehen als im stationdren Handel (Porter, 2001, S. 67).
Einzelne Produktmarkte oder ehemals regionale oder nationale Markte werden durch digita-
le Marktplatze somit angreifbarer, da diese neuen Konkurrenten oder auch Anbietern von

Substituten den Markteintritt vereinfachen oder risikodrmer gestalten.

146



Gleichzeitig aber kdnnen digitale Plattformen schnell selbst grofle Marktanteile erlangen, so
als neue Intermediare marktmachtige Stellungen aufbauen und somit neue Gatekeeper dar-
stellen (vgl. Kap. 2.4.2). Zudem besteht fir Unternehmen, die Produkte tber digitale Markt-
platze verkaufen, die Gefahr, dass der Marktplatzbetreiber selbst als Konkurrent auftritt.
Durch die Generierung groBer Datenmengen kdénnen hybride Plattformbetreiber besonders
margenstarke Produkte ausmachen und diese auch selbst als Handler auf der eigenen Platt-

form anbieten (vgl. bspw. Hagiu und Wright, 2015).

2.5.6 Algorithmen und die Mdéglichkeit der Féorderung kollusiven Verhaltens
Neben den bereits beschriebenen Effekten, die digitale Marktplatze auf den Wettbewerb

innerhalb einer Branche haben, kann die gesteigerte Markttransparenz gleichzeitig auch kol-
lusives Verhalten von Unternehmen vereinfachen. Die Beobachtbarkeit der Preissetzung
konkurrierender Unternehmen kann zu Kartellpreisen fiihren, entweder durch abgesproche-
ne Preissetzung oder durch Preissetzungsalgorithmen, die Unternehmen im Onlinehandel
einsetzen, um ihre Preissetzung zu optimieren (BKartA, 20204, S. 4 f.). Kollusive Preissetzung
durch Preissetzungsalgorithmen im Handel auf digitalen Plattformen kann sowohl bestehen-
de Kartellabsprachen umsetzen und stabilisieren als auch neue Preisabsprachen ermdéglichen
(ebd., S. 4-7). Die Entstehung von Kartellpreisen durch den Einsatz von Preissetzungsalgo-
rithmen kann durch Unternehmen beabsichtigt sein. Insbesondere bei der Nutzung selbst-
lernender Algorithmen, ist aber auch eine unbeabsichtigte kollusive Preissetzung moglich

(ebd., S. 8 f.; Calvano et al., 2020; Hettich und Trede, 2021, S. 27 f.).

Neben dem kollusionsférdernden Potenzial von Preissetzungsalgorithmen, kann deren Ein-
satz weiterhin dazu beitragen, dass umsatzstarke Unternehmen Wettbewerbsvorteile ge-
genilber kleineren Unternehmen erlangen. Dies ergibt sich daraus, dass Unternehmen mit
vielen Handelstransaktionen wesentlich mehr Daten gewinnen und somit auch verbesserte
Algorithmen anwenden kénnen. Kleine Unternehmen mit wenigen Transaktionen und einem
kleineren Datenschatz sind dagegen im Nachteil (vgl. BKartA, 2020a, S. 10). Hinzu kommt
auBerdem die Moglichkeit der Selbstbevorzugung durch den Plattforminhaber. Tritt dieser
selbst auch als Handler auf der Plattform auf, kann er eigene Angebote bspw. durch Ranking-

Algorithmen bevorzugt gegeniiber denen anderer Handler behandeln (ebd., S. 11).
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2.5.7 Zwischenfazit: Wettbewerbswirkung digitaler Marktplitze

Abgesehen von der Moglichkeit kollusiver Preissetzung, bieten digitale Marktplatze aus Sicht
von Kaufern viele Vorteile gegenliber dem stationdren Handel. Sie intensivieren tendenziell
den Wettbewerb zwischen verschiedenen Anbietern und senken deren Margen. Geringere
Transaktionskosten und eine dadurch bedingt gesteigerte Markttransparenz sowie glinstige-
re Kostenstrukturen im Plattformhandel ermdglichen niedrigere Preise, ein gréReres Pro-
duktangebot insgesamt sowie grolRere Produktvielfalt in einzelnen Produktgruppen. Diese
Faktoren zahlen, neben zusatzlichen Produktinformationen und Produktbewertungen, zu
den Hauptgriinden fiir Konsumenten, Produkte online statt stationar einzukaufen (Bitkom,
2017, S. 14; Wiegandt et al., 2018, S. 254 f.). Die Faktoren Sortiment und Produktpreise stel-
len, neben Lieferbedingungen und Bezahloptionen, aus Kundensicht auch die entscheidungs-
relevanten GréBen bei der Auswahl digitaler Einkaufsstatten dar, sodass diese fir digitale

Marktplatze auch die wichtigsten Wettbewerbsparameter sind (vgl. Engels, 2019, S. 16 f.).

2.6 Aus der Theorie abgeleitete Hypothesen zur Entwicklung des Landhan-
dels

Auf Basis der theoretischen und in verschiedenen Branchen empirisch nachgewiesenen
Wettbewerbswirkungen von Plattformen und digitalen Marktplatzen, kdnnen Hypothesen
flir deren Auswirkungen auf die Landhandelsbranche in Deutschland aufgestellt werden.
Diese bieten theoriebasierte Antworten auf die eingangs gestellten Forschungsfragen und
werden anschlieBend unter Einbeziehung der Branchenbesonderheiten und bisher be-

obachtbaren Entwicklungen diskutiert.

1. Landhandelsplattformen werden die Landhandelsstufe zunehmend ersetzen.
Als neue digitale Intermedidre bieten Landhandelsplattformen Landwirten und In-
dustrieunternehmen die Moglichkeit der direkten Interaktion. Unter Auslassung des
stationaren Landhandels konnen Effizienzgewinne entstehen. Beide Seiten kdnnen
von geringeren Transaktionskosten und jeweils besseren Preisen profitieren. Daher
wird es zumindest zur teilweisen Ausschaltung der Landhandelsstufe kommen wird.
Langfristig betrachtet, werden Landhandelsplattformen als neue Intermedidre an-
streben, Nutzer zu binden (Lock-In), um somit die Gber Teilnahmegebiihren abge-

schopfte Wertschopfung zu maximieren.
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2. Die Anzahl aktiver Plattformen wird sinken. Es werden sich nur eine oder wenige

Plattformen etablieren. Auf diesen werden die gréften Industrieunternehmen (und
Landhandelsunternehmen) vertreten sein.
Aufgrund des durch indirekte Netzwerkeffekte bedingten Winner-takes-all-
Charakters zweiseitiger Markte, werden langfristig nicht viele Handelsplattformen
gleichzeitig bestehen. Stattdessen ist zundchst mit einem intensiven Wettbewerb zu
rechnen, bei dem die Plattformen durch besonders giinstige Teilnahmekonditionen
versuchen, moglichst schnell eine kritische Masse an Nutzern zu gewinnen. Spater
werden sich nur eine oder wenige Plattformen etablieren. Da einzelne relevante Nut-
zer die Attraktivitdt und das Funktionieren von Plattformen maRgeblich beeinflussen,
werden dies die Plattformen sein, auf denen die grofRten Industrieunternehmen ver-
treten sind. Solange eine Landhandelsstufe besteht, werden auf den dominierenden
Plattformen ebenfalls die groRten Landhandelsunternehmen vertreten sein.

3. Digitale Landhandelsplattformen fiihren zu einem intensivierten Wettbewerb, sin-
kenden Marktpreisen und Handelsmargen.

Sinkende Transaktionskosten, gesteigerte Markttransparenz und vereinfachte
Markteintritte lassen auf Landhandelsplattformen mehr Unternehmen in Konkurrenz
zueinander stehen. Dadurch wird der Wettbewerb zwischen Landhandelsunterneh-
men untereinander und auch zwischen Landhandels- und Industrieunternehmen in-
tensiver. Dies bedingt einen zunehmenden Preiswettbewerb und damit sinkende
Preise und sinkende Handelsmargen — aus Sicht landwirtschaftlicher Betriebe aber

auch eine groRere Produktvielfalt.
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3 Landhandel und Plattformen

3.1 Unternehmensstrukturen und Konkurrenzsituation

Aktuell sind im deutschen Landhandel etwa 800 Unternehmen tatig (Agrarzeitung, 2020).
Dabei sind wenige Unternehmen fir einen GroRteil der gesamten Branchenumsatze verant-
wortlich. Im genossenschaftlichen Landhandel, der fir einen groRen Teil des gesamten
Landhandels in Deutschland steht, sind laut Deutschem Raiffeisenverband (DRV) zwar fast
400 Unternehmen aktiv, rund drei Viertel der gesamten Umséatze werden aber durch die funf
Hauptgenossenschaften erzielt (DRV, 2017, S. 34 f.). Auch im privaten Landhandel, in dem es
ebenfalls noch etwa 450 Unternehmen gibt, existieren bspw. mit BAT Agrar und Getreide AG

Akteure mit herausragenden jahrlichen Umsatzen (Spinne, 2013, S. 112-115; Pionke, 2019)9.

Wadhrend viele kleinere Handelsunternehmen nur im Einzelhandel tatig sind, besteht das
Geschaft besonders groRer Unternehmen sowohl aus Einzel- als auch aus GroRBhandel. So
wird etwa der GroRhandel mit Pflanzenschutzmitteln (PSM) durch wenige Hauptgenossen-
schaften und private Handelsunternehmen beherrscht (BKartA, 2020b). Gleichzeitig tragt der
Einzelhandel auch bei eigentlichen GroBhandlern maRgeblich zum wirtschaftlichen Erfolg
bei'®. Dementsprechend stehen wenige umsatzstarke Handelsunternehmen sowohl im
Grol3- als auch im Einzelhandel fiir grofe Umsatzanteile der gesamten Branche (vgl. auch

BKartA, 2014, S. 48 f.).

Ahnlich wie in der Landwirtschaft, wird auch im Landhandel bereits seit Jahrzehnten ein
Rlickgang der Anzahl aktiver Betriebe beobachtet (Kiihl und Hanf, 1982; PriiRe, 1983; Spinne,
2013, S. 112-115). Innerhalb der vergangenen Jahre und Jahrzehnte hat sich die Anzahl der
Landhandelsunternehmen in Deutschland sogar starker riicklaufig entwickelt als die der
landwirtschaftlichen Betriebe (Spinne, 2013, S. 112-115; BMEL, 20213, S. 24; DRV, 2022; vgl.
auch bereits Kiihl und Hanf, 1982, S. 265 f.). Dementsprechend hat rechnerisch auch die An-
zahl landwirtschaftlicher Geschaftspartner pro Landhandelsunternehmen zugenommen.
Diese ist von durchschnittlich 179 landwirtschaftlichen Betrieben je Handler im Jahr 2001 auf

310 im Jahr 2020 um Uber 70% gestiegen (vgl. Abb. 9).

° Wihrend durch den DRV fiir den genossenschaftlichen Landhandel regelmaRige Branchen- und Unterneh-
menszahlen veroffentlicht werden, liegen diese fiir den privaten Landhandel nicht vor.
%50 war bspw. bei der zweitgroRten Hauptgenossenschaft, dem Agravis-Konzern, im Jahr 2019 der Umsatz im
Direktgeschaft mit landwirtschaftlichen Betrieben hoher als im GroBhandel mit Genossenschaften und trug mit
etwa 43% zum Gesamtumsatz bei (Agravis, 2020, S. 34).
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Abbildung 9: Verhaltnis der Anzahl landwirtschaftlicher Betriebe und Landhandelsunter-
nehmen im Zeitablauf

Die Anzahl der Landhandelsunternehmen setzt sich jeweils aus der Anzahl genossenschaftlicher und
privater Handelsunternehmen zusammen. Die Anzahl privater Handler wurde dabei, ausgehend vom
fir 2019 angegebenen Wert von 450 (Agrarzeitung, 2020), fiir die restlichen Jahre geschatzt, indem
eine gleiche prozentuale Entwicklung der Anzahl wie im genossenschaftlichen Landhandel ange-
nommen wurde.

Quelle: eigene Berechnungen und Darstellung auf Basis von Daten von Agrarzeitung (2020); BMEL
(20214, S. 24); Destatis (2022); DRV (2017, 2022)

Viele der in Deutschland aktiven Landhandelsunternehmen stehen allerdings nicht in direk-
ter Konkurrenz zueinander. Dies liegt daran, dass bei Einzelhandelsunternehmen der Grol3-
teil des Umsatzes durch Transaktionen mit landwirtschaftlichen Betrieben rund um die
Landhandelsstandorte generiert wird. So besteht Konkurrenz im Einzelhandel vor allem auf
lokaler Ebene. Dabei kann haufig ein Wettbewerbsradius von 30-50 km angenommen wer-
den'! (BKartA, 2008, S. 10 f.; BKartA, 2015b, S. 2 f.). Dementsprechend ist die Auswahl an
Handelspartnern fir landwirtschaftliche Betriebe hauptsachlich auf einen Umkreis von 30-50

km um ihren Betrieb beschrankt.

Tabelle 14 zeigt darauf basierend (Annahme eines 40 km-Wettbewerbsradius’) fiir den Zeit-
raum 2000-2020, wie viele Landhandelsunternehmen aus Sicht landwirtschaftlicher Betriebe

jeweils miteinander konkurrierten. Demnach lagen im Jahr 2000 durchschnittlich etwa 63

" Die Marktabgrenzung ist abhangig von betrachteten Produkten und Regionen. So sind Wettbewerbsradien in
ostdeutschen Bundeslandern gréRer als in westdeutschen. Weiterhin ist bspw. der Bezugsradius fiir PSM fir
landwirtschaftliche Betriebe gréRer als der Absatzradius fir Ernteprodukte. Zudem kénnen im Einzelfall spezifi-
sche Vertriebswege fiir eine Marktabgrenzung relevanter sein als ein einfacher Kilometerradius (BKartA, 2010,
S. 11-14; BKartA, 2015b, S. 3; Menold Bezler, 2022).
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Landhandelsunternehmen im 40 km-Wettbewerbsradius landwirtschaftlicher Betriebe, im

Jahr 2020 sind es noch knapp 24%.

Tabelle 14: Durchschnittliche Anzahl konkurrierender Landhandelsunternehmen aus Sicht
eines landwirtschaftlichen Betriebes im Zeitablauf

Jahr  Landwirtschaftlich Anzahl Landhandels- Anzahl konkurrierender Landhan-

genutzte Flache in unternehmen in DE delsunternehmen aus Sicht eines
DE in km? landwirtschaftlichen Betriebes

2000 170.670 2.132 62,8

2005 170.350 1.433 42,3

2010 167.040 1.108 33,3

2015 167.310 903 27,1

2020 165.950 780 23,6

Die Anzahl der Landhandelsunternehmen wurde wie in Abb. 9 ermittelt. Die Anzahl konkurrierender
Héandler ergibt sich aus der Annahme eines kreisformigen Wettbewerbsgebietes mit einem Radius
von 40 km um landwirtschaftliche Betriebe und einer Gleichverteilung der landwirtschaftlichen Be-
triebe und Landhandelsunternehmen (iber die landwirtschaftlich genutzte Flache in Deutschland.
Quelle: eigene Berechnungen und Darstellung auf Basis von Daten von Agrarzeitung (2020); BMEL
(20223, S. 63); DRV (2017, 2022)

Abgesehen vom Wettbewerbsradius, wurde der Wettbewerb zwischen Landhandelsunter-
nehmen bis vor wenigen Jahren auRerdem durch das (offiziell nicht existente) Regionalitats-
prinzip begrenzt. Nach diesem beschrankten sich die Hauptgenossenschaften im Handel auf
ihre angestammten Gebiete und standen somit selten in direkter Konkurrenz zueinander.
Seit einigen Jahren kann allerdings eine Auflosung dieser Wettbewerbsbeschrankung beo-
bachtet werden. Mit der ebenfalls ricklaufigen Trennung in Gro3- und Einzelhandelsunter-
nehmen konkurrieren Unternehmen vermehrt tiberregional und Handelsstufen-tbergreifend
(BKartA, 2011, S. 68; BKartA, 2014, S. 48). Dabei kann eine starke Reaktionsverbundenheit
zumindest bei den wenigen besonders groBen Handlern beobachtet werden. So wurde auf
ein Eindringen von Konkurrenten in angestammte regionale Absatzgebiete mehrfach durch

vergleichbare Gegenmallinahmen reagiert (vgl. BKartA, 2010, S. 17; Bose-Fischer, 2015).

' Hierzu ist anzumerken, dass die Anzahl konkurrierender Landhandelsunternehmen nicht deckungsgleich mit
der Anzahl an Landhandelsstandorten sein muss. Durch Ubernahmen von Konkurrenten bei Aufrechterhaltung
der Standorte, kann der Riickgang der aus Sicht landwirtschaftlicher Betriebe erreichbarer Wettbewerber ge-
ringer ausgefallen sein, als in Tabelle 14 dargestellt. Weiterhin verdeutlichen die in FuRBnote 11 dargestellten
Einschrankungen, dass Tabelle 14 nur durchschnittliche Naherungswerte liefert, die von der Realitat einzelner
landwirtschaftlicher Betriebe abweichen kénnen.
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Neben dieser wettbewerbsférdernden Entwicklung, haben Landhandelsunternehmen in den
vergangenen Jahren auch Schritte unternommen, um den brancheninternen Wettbewerb zu
begrenzen. Hierunter fallen sowohl kooperative als auch kollusive Handlungen. Zum einen
wurden zwischen einigen der umsatzstarksten Handelsunternehmen Fusionen und strategi-
sche Allianzen verkiindet, wodurch die jeweils Beteiligten zumindest in einzelnen Geschafts-
feldern nicht mehr als direkte Konkurrenten auftreten (vgl. BKartA, 2021a; BKartA 2021b).
Daneben begrenzten mehrere fihrende Landhandelsunternehmen im PSM-Kartell durch
Preisabstimmungen den Preiswettbewerb und hatten somit die Moéglichkeit, aufgrund uner-

laubter Wettbewerbsbeschrankung ihre Handelsmargen zu steigern (BKartA, 2020b).

3.2 Mirkte und gehandelte Produkte

Grundsatzlich besteht das Handelsgeschaft von Landhandelsunternehmen aus Bezugs- und
Absatzgeschaft. Gehandelte Produkte sind vor allem landwirtschaftliche Betriebsmittel und
Erntegliter. Wahrend bei Betriebsmitteln insbesondere Futtermittel, Energie und Schmier-
stoffe, Maschinen-Ersatzteile, Diingemittel, Saatgut sowie PSM hohe Handelsumsatze auf-
weisen, sind bei pflanzlichen Ernteerzeugnissen vor allem Getreide (insb. Weizen), Gem{se,
Kartoffeln sowie Olsaaten von groRRer Bedeutung (BMEL, 2021b, ¢, d). Gemiise und Kartof-
feln sind allerdings konzentriert auf einzelne Regionen und spezialisierte Handelsunterneh-
men, wohingegen im Handel mit Getreide und Olsaaten sehr viele Landhandelsunternehmen

aktiv sind.

Viele der gehandelten Produkte sind wenig differenzierte Produkte, die stattdessen haufig
einer Standardisierung und Klassifizierung unterliegen. So wird bspw. Weizen anhand ver-
schiedener Qualitatskriterien in wenige distinkte Qualitdtsstufen eingeordnet, anhand derer
sich die Handelspreise bemessen (vgl. bspw. Brockerhoff, 2015). Auch Betriebsmittel wie
Dingemittel oder PSM werden vor allem anhand ihrer Inhaltsstoffe und Wirkungsweise be-
urteilt. Aufgrund der geringen Produktdifferenzierung sind fir Kaufentscheidungen bei vie-
len landwirtschaftlichen Gltern insbesondere Preise oder eventuelle Zusatzleistungen rele-
vant (vgl. Batte und Ernst, 2007, S. 93; Schulze Schwering und Spiller, 2018, S. 21 f.). Weiter-
hin werden landwirtschaftliche Produkte haufig auch international gehandelt, weshalb die
Preise bspw. flir Weizen stark durch die globale Preisbildung beeinflusst sind (vgl. bspw. Ag-
rarheute, 2022).
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Hinsichtlich des Produktportfolios und der angebotenen Dienstleistungen befinden sich viele
Landhandelsunternehmen in dhnlichen GroRRenklassen in einem sehr engen potenziellen
Wettbewerbsverhaltnis. So gehdren etwa der Betrieb von Haus- und Gartenmarkten, der
Baustoff- und Energiehandel oder die Produktion von Futtermitteln zur Geschaftstatigkeit
vieler Landhandelsunternehmen. Eine starke Differenzierung, die das Angebot einzelner Un-
ternehmen von dem konkurrierender Unternehmen abgrenzt, lasst sich selten feststellen

(vgl. bspw. Pionke, 2019, S. 11).

3.3 Markteintritts- und Marktaustrittsbarrieren

Auch wenn viele landwirtschaftliche Giter wenig differenziert sind, bestehen im Landhandel
Markteintrittsbarrieren, die die etablierten Wettbewerber vor dem Markteintritt neuer
Konkurrenten schiitzen. Einerseits handelt es sich um eine kapitalintensive Branche. Fiir den
Handel werden Standorte mit Annahme- und Lagerkapazititen bendtigt, weiterhin
technische Ausriistung fiir die Herstellung, Reinigung, Trocknung oder Mischung von
Futtermitteln, Erntegltern oder Diingemitteln. Fiir den Transport sind zudem ein geeigneter
Fuhrpark und mitunter auch Schiffe sowie die zugehorige Infrastruktur (Bahnanlagen,
Hafenanlagen etc.) notig. Da ein grofRer Teil dieses Anlagevermaogens sehr spezifisch ist und
kaum alternative Nutzungsmoglichkeiten bietet, besteht in dieser Notwendigkeit nicht nur
eine Markteintritts-, sondern zugleich auch eine Marktaustrittsbarriere. Eine Moglichkeit des
Marktaustritts besteht vor allem im Verkauf des Geschdfts an ein konkurrierendes
Unternehmen, wodurch die verkauften Kapazitdten zunachst aber im Markt bleiben (vgl.

BKartA, 2014, S. 48; Pionke, 2019, S. 34 f.).

Eine weitere Markteintrittsbarriere ergibt sich aus rechtlich-administrativen Anforderungen
und besteht in der Einhaltung brancheniblicher Standards und in der Notwendigkeit zur
regelmaRigen Zertifizierung (vgl. bspw. Landhandel Nord-West, 2022; Landhandel Raab,
2022). Zuletzt bildet der Zugang zu Zulieferern und Abnehmern eine weitere Markteintritts-
barriere. Etablierte Unternehmen verfiigen Uber bestehende Distributionswege, die neue
Marktakteure zunachst aufbauen missten. Hierzu zahlt insbesondere die oft langjahrige und
auf gegenseitigem Vertrauen basierende Geschaftsbeziehung zu den landwirtschaftlichen
Handelspartnern (Von Hobe et al., 2019, S. 272 f.). Hinzu kommen bestehende Beziehungen

und ausgehandelte Konditionen mit Betriebsmittelherstellern.
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3.4 Wettbewerbsintensitiat im Landhandel

Dass das Ausscheiden von Unternehmen selten durch Unternehmensaufgaben, sondern
haufig durch Ubernahmen durch Konkurrenten vonstattengeht, bedeutet, dass vorhandene
Kapazitaten (Lager, Logistik, Produktion etc.) im Markt verbleiben. Diese anhaltend hohen
Kapazitaten sowie hohe versunkene Kosten der Unternehmen fiir spezifisches Anlagevermo-
gen deuten auf eine hohe Wettbewerbsintensitdt im Landhandel hin. Ein Indiz fir den Aus-
druck hoher Wettbewerbsintensitat ist die — verglichen mit anderen Branchen — geringe Um-
satzrentabilitat (vgl. bspw. Huber-Wagner, 2018; Pionke, 2019, S, 3). Grund fir intensiven
Wettbewerb ist weiterhin, dass es sich beim deutschen Landhandel um eine stagnierende
bis schrumpfende Branche handelt. Die Handelsmengen wichtiger Produktkategorien wie
Stickstoffdiinger oder PSM entwickeln sich seit Jahren leicht riicklaufig (UBA, 2021; BMEL,
2022b). Wachstumspotenziale bestehen kaum, sodass Umsatzwachstum eines Handelsun-
ternehmens nahezu immer zulasten der Umsdtze konkurrierender Unternehmen gehen

muss.

3.5 Status Quo Digitale Landhandelsplattformen

Trotz der hohen Markteintrittsbarrieren und vergleichsweise geringen Gewinnmargen, sind
in den vergangenen Jahren mehrere Landhandelsplattformen gegriindet worden. Bislang
stellt zwar der Geschaftsabschluss auRerhalb von Handelsplattformen den Regelfall dar und
personliche Kontakte spielen eine wichtige Rolle im Handel mit Betriebsmitteln und Ernte-
produkten (vgl. bspw. Deutsch et al., 2020; Munz und Doluschitz, 2021). Zukiinftig konnten

aber Landhandelsplattformen Geschaftsanbahnung und —abschluss (ibernehmen.

Tabelle 15 zeigt die momentan aktiven digitalen Marktpladtze. Diese kdnnen in drei Katego-
rien unterteilt werden: Plattformen fiir den landwirtschaftlichen Betriebsmitteleinkauf,
Plattformen fiir die Vermarktung von Ernteglitern und Plattformen, auf denen sowohl Be-
triebsmitteleinkauf als auch Erntevermarktung moglich sind. Neben diesen Grundfunktionen
sind auf einzelnen Plattformen zusatzlich auch das Anbieten von Dienstleistungen sowie die
Ausschreibung von Arbeitsplatzen u. a. moéglich. Die Kernfunktionen stellen aber Betriebs-

mitteleinkauf und Erntevermarktung dar.

Die auf Plattformen angebotenen Betriebsmittel umfassen vor allem Produkte der Katego-
rien Dingemittel, Futtermittel, PSM, Treib- und Schmierstoffe sowie Klein- und Ersatzteile.

Bei der Erntevermarktung liegt der Fokus zumeist auf Getreide und Raps. Allerdings unter-
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scheiden sich die einzelnen Plattformen hinsichtlich des Leistungsangebots. Weiterhin unter-
scheiden sie sich in der Art der Vermittlung von Transaktionspartnern. Als hauptsachliche
Vermittlungsmechanismen dienen Listungen von Angeboten und Gesuchen zum Sofortkauf
sowie Ausschreibungen bzw. Auktionen. Dabei bleiben die Nutzer haufig bis zum Geschafts-
abschluss anonym. Nutzer der Handelsplattformen sind zumeist landwirtschaftliche Betriebe
und Landhandelsunternehmen, haufig aber auch Unternehmen der vor- oder nachgelager-
ten Industrie. Lediglich die Plattform Bio-Warenborse richtet sich nicht auch an Landhan-

delsunternehmen als Nutzergruppe.

Die meisten der aktuell aktiven Landhandelsplattformen sind neu gegriindete Unternehmen
(Startups), die weder aus Unternehmen der Agrarbranche noch aus Digitalunternehmen aus
anderen Branchen hervorgegangen sind. Ausnahmen hiervon stellen die Plattformen Akoro
und Transagro dar, die beide von etablierten Unternehmen aus dem Agribusiness betrieben
werden bzw. gegriindet worden sind. Wahrend Transagro vom landwirtschaftlichen Informa-
tionsdienstleister Proplanta betrieben wird, wurde die Plattform Akoro durch rund 30 Wa-
rengenossenschaften gegrindet (Raiffeisen NetWorld GmbH, 2022). Unamera dagegen ist
als urspringlich eigenstandige Plattform gegriindet worden. Inzwischen haben mit den Un-
ternehmen Baywa, ATR, Getreide AG und RWZ allerdings mehrere der groBten Akteure des
deutschen Landhandels Beteiligungen am digitalen Marktplatz erworben (Lehmann, 2020).
Die Bio-Warenborse ist eine Vermittlungsplattform fir 6kologisch wirtschaftende Betriebe,

die bereits im Jahr 2003 durch das Land Niedersachsen ins Leben gerufen worden ist.

Hinsichtlich der Preissetzung sind auf den Plattformen verschiedene Modelle zu beobachten.
Wahrend auf einigen pauschale Nutzungsgebihren erhoben werden, gelten auf anderen

transaktionsbezogene Gebiihren oder eine Kombination aus beiden Formen.

Innerhalb des Betrachtungszeitraums zwischen 2020 und 2022 haben mehrere der anfangs
untersuchten Plattformen ihre Aktivitaten wieder aufgegeben. So ging der Marktplatz House
of Crops durch eine Fusion in Unamera auf, Agrando musste im Jahr 2022 Insolvenz anmel-
den und die Websites der Plattformen Agrora und Agrarplattform sind nicht mehr online

bzw. inaktiv.
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Tabelle 15: Merkmale der in Deutschland aktiven Landhandelsplattformen

. Nutzer- Betreiber/ Funktion und
Plattform Griindung Zweck L .
gruppen Anteilseigner Besonderheiten
Anonyme und
Startup (unab- nicht-anonyme
Agrarconnect 2016 BE, EV LW, LH, | o
hangig) Angebots- und Ge-
suchslistung
Anonyme Auktio-
) Startup (unab- nen und Festpreis-
Agrimand 2018 BE LW, LH o
hangig) angebote und Ge-
suche moglich
Angebots- und Ge-
suchslistung; nur
offen fiir genossen-
schaftliche Handler;
29 Handels- .
Akoro 2019 BE, EV LW, LH einzelne Genossen-
genossenschaften .
schaften missen als
Handelspartner
freigeschaltet wer-
den
Anonyme Gesuchs-
) . einstellung mit
Betriebsmittel- Startup (unab- . ) ]
2021 BE LW, LH o Auktion; keine Lis-
helden hangig)
tung von Angebo-
ten
Nicht-anonyme
Bio- Land Niedersach-  Angebots- und Ge-
. 2003 BE, EV LW, | i
Warenborse sen suchslistung; nur
flir Bioprodukte
Anonyme Auktio-
Startup (unab- nen und Festpreis-
Cropspot 2019 EV LW, LH, | o
hangig) angebote und Ge-
suche moglich
Nicht-anonyme
Transagro 2017 BE, EV LW, LH, | Proplanta Angebots- und Ge-
suchslistung
Anonyme Auktio-
Startup + Baywa, .
i nen und Festpreis-
Unamera 2016 EV LW, LH, | Getreide AG,
angebote und Ge-
ATR, RWZ

suche moglich

BE = Betriebsmitteleinkauf; EV = Erntevermarktung; LW = Landwirtschaftliche Betriebe; LH = Land-
handelsunternehmen; | = Industrieunternehmen

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf Internetrecherchen
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3.6 Voraussetzungen fiir eine Etablierung von Landhandelsplattformen in
Deutschland

Die Aufgabe einzelner Landhandelsplattformen beweist nicht, dass das Geschaftsmodell an
sich unrentabel ist. Dennoch ist anzuerkennen, dass digitale Marktplatze im Handel mit
landwirtschaftlichen Gitern bisher keine grofRe Rolle spielen. Umfragen zeigen, dass Land-
wirte Betriebsmittelkdufe bevorzugt im lokalen Handel anstatt online tatigen und auch nur
etwa ein Flnftel der Handelsunternehmen auf Landhandelsplattformen aktiv ist (Schulze
Schwering und Spiller, 2018, S. 17 f.; Munz und Doluschitz, 2021, S. 9). Insbesondere bei Fut-
termitteln, Diingemitteln, PSM und Saatgut ist der Onlinebezug bisher nahezu unbedeutend,
wohingegen Materialien des taglichen Bedarfs (u. a. Arbeitskleidung), Landmaschinen und
Ersatzteile, Schmierstoffe, Biromaterialien und Werkzeuge bereits vergleichsweise haufig
online gekauft werden (Ackermann et al., 2018, S. 16; Kleffmann Group nach Fecke et al.,

2018, S. 71; Schulze Schwering und Spiller, 2018, S. 17).

Auch wenn der Umfang des landwirtschaftlichen Plattformhandels bisher gering ist, zeigen
Umfragen, dass viele Landhandelsunternehmen planen, zukiinftig daran teilzunehmen
(Deutsch et al., 2020; Munz und Doluschitz, 2021, S. 9 f.; Spahn und Hohler, 2022, S. 221 f.).
Aus Sicht landwirtschaftlicher Betriebe sprechen bisher fehlende Erfahrung und fehlendes
Vertrauen gegeniiber dem Onlinehandel sowie partnerschaftliche Beziehungen zum lokalen
Landhandel gegen die Nutzung von Landhandelsplattformen (Schulze Schwering und Spiller,
2018, S. 25 f.). Gleichzeitig aber geben viele Landwirte an, Betriebsmittel verstarkt online
beziehen zu wollen, wenn sie so Kosten sparen kénnen (ebd., S. 21; Batte und Ernst, 2007, S.

89).

Die Eignung landwirtschaftlicher Guter fiir den Plattformhandel ist unterschiedlich zu bewer-
ten. Bei Betriebsmitteln haben insbesondere die Komplexitdt und der Grad der Standardisie-
rung einen Einfluss darauf (Schulze Schwering und Spiller, 2018, S. 20 f.). Ein weiteres Beur-
teilungskriterium ist die Transportwirdigkeit, die sich aus Transportkosten und dem Pro-
duktwert bzw. Produktpreis ergibt. So erscheinen bspw. Futtermittel, die mit rund 9,3 Mrd.
Euro™ den gréRten Einzelposten in den Ausgaben landwirtschaftlicher Betriebe fiir Vorleis-
tungen darstellen, nur bedingt geeignet (BMEL 2021c). Da haufig betriebsindividuelle Mi-

schungen verwendet werden, Beratung in Anspruch genommen wird und groRvolumige

3 Inklusive der auf den Betrieben selbst erzeugten und verbrauchten Futtermittel wird ein Wert von rund 15,2
Mrd. Euro angesetzt (BMEL 2021c).
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Mischfuttermittel relativ transportunwiirdig sind, forcieren Futtermittelhersteller den Ver-
trieb Gber Plattformen bislang nicht (vgl. Schulze Schwering und Kunz, 2020). PSM dagegen
sind dadurch, dass bekannte und standardisierte Wirkstoffe und Produkte vorliegen und
aufgrund der typischen Gebindeform als Kanisterware, vergleichsweise gut fiir einen kosten-
glnstigen Versand auch Uber weite Strecken geeignet (vgl. BKartA, 2008, S. 13; BVL, 2016,
2022; Beiselen, 2019; myAgrar, 2022). Zwar geben Landwirte an, beim Bezug von PSM fiir
den Wechsel von ihrem bisherigen Landhandler zu einem Onlinehdndler einen wesentlich
grolleren Preisnachlass zu fordern als flr einen Wechsel zu einem anderen stationdren
Handler (Fecke et al., 2018, S. 73). Laut Interviews mit Landwirten sind allerdings zumindest
gelegentlich erhebliche Preisvorteile beim Onlinebezug von PSM moglich (Schulze Stumpen-
horst, 2019). Produkte, die, wie etwa Saatgut oder Spezialfuttermittel, als Sackware angebo-
ten werden, scheinen ebenfalls vergleichsweise gut fiir den Plattformhandel geeignet. Glei-
ches gilt bspw. fiir Werkzeug oder Schmierstoffe. Erntegiiter wie Getreide oder Olsaaten, die
als Schittgliter gehandelt werden, sind dagegen zwar prinzipiell fir weite Transporte geeig-
net, sie weisen aber, dhnlich wie Mischfuttermittel, eine vergleichsweise geringe Transport-
wirdigkeit auf, weshalb weite Transportwege durch Landhandelsunternehmen haufig per
Binnenschiff oder Zug Gberbriickt werden. So ist es nicht verwunderlich, dass Landhandels-
unternehmen Erntevermarktungsplattformen weniger als Gefahr fir ihr bisheriges Geschaft

wahrnehmen als Betriebsmittelplattformen (Deutsch et al., 2020, S. 27 f.).

Fazit: Zusammenfassend kann davon ausgegangen werden, dass der Landhandel Uber digita-
le Plattformen zuklnftig zunehmen wird. Mit der sowohl durch landwirtschaftliche Betriebe
als auch durch Landhandelsunternehmen bekundeten Teilnahmebereitschaft sowie der
Transportfahigkeit und —wirdigkeit verschiedener gehandelter Produkte, scheinen die Vo-
raussetzungen fiir eine Etablierung gegeben. Plattformen fiir den Betriebsmittelhandel ist

dabei ein grofReres Erfolgspotenzial zuzusprechen als solchen fiir die Erntevermarktung.
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4 Wettbewerbs- und Strukturwirkung von Landhandelsplattformen

4.1 Wettbewerb zwischen Landhandelsplattformen

Bei einer Etablierung des Plattformhandels, hdangt dessen Wettbewerbswirkung auf die
Landhandelsbranche zunachst davon ab, wie sich der Wettbewerb zwischen den konkurrie-
renden Landhandelsplattformen gestaltet. In Kombination mit den fiir Plattformen typischen
Kostenstrukturen (hohe Fixkosten, geringe variable Kosten), begiinstigt die Notwendigkeit
des Erreichens einer kritischen Masse an Nutzern und der Winner-takes-all-Charakter zwei-
seitiger Markte einen intensiven Wettbewerb zwischen den verschiedenen Landhandels-
plattformen um Nutzer aller Marktseiten. Daraus folgt, dass die gesetzten Preise fiir die Nut-
zergruppen zunachst besonders niedrig sein werden, wodurch der Einstieg in den Plattform-
handel fir teilnahmewillige Unternehmen besonders attraktiv ist. Als Hinweis auf einen in-
tensiven Preiswettbewerb zwischen Landhandelsplattformen kann bspw. die Insolvenz von
Agrando im Jahr 2022 interpretiert werden, deren Verluste aus nicht-kostendeckenden Teil-

nahmegebihren zu hoch waren.

Weiterhin werden Plattformbetreiber anstreben, einen moglichst groRen Markt zu bedie-
nen, da eine regionale Beschrankung aufgrund gegebener Fixkosten und geringer variabler
Kosten irrational ware. So sind alle in Tabelle 15 aufgelisteten Plattformen mindestens
deutschlandweit aktiv'*. AuRerdem ist davon auszugehen, dass Landhandelsplattformen
versuchen, Nutzer zu binden (Lock In), um den Wechsel auf eine andere Plattform oder Mul-
ti-Homing zu unterbinden und so, nach Erreichen einer marktmachtigen Stellung, Monopol-
renten erzielen zu kénnen. Durch die Notwendigkeit der Gewinnung einer kritischen Masse
an Nutzern und den daraus resultierenden Wettbewerb, wird es zukiinftig voraussichtlich zu
einer weiteren Marktkonsolidierung und dem Ausscheiden weiterer Plattformen kommen.
Insofern kann davon ausgegangen werden, dass sich nur eine oder wenige Landhandelsplatt-

formen etablieren werden.

4.2 Horizontaler Wettbewerb auf Landhandelsebene
Aus einer Etablierung des Plattformhandels resultieren vielfaltige Auswirkungen auf den ho-
rizontalen Wettbewerb innerhalb der Landhandelsbranche. Zu den untersuchten wettbe-

werbsrelevanten Parametern zdhlen die Folgenden:

' Die inzwischen insolvente Plattform Agrando hatte ihr Geschiftsgebiet auf weitere européische Linder aus-
geweitet. Als weiteres Beispiel kann die Plattform BartsParts dienen, die Handelsgeschafte mit Maschinen-
Ersatzteilen in verschiedenen europdischen Landern vermittelt.
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e Angreifbarkeit von Markten

e Anzahl konkurrierender Unternehmen
e Produktangebot

e Preise

e Gewinnmargen

e Markttransparenz

e Moglichkeiten kollusiven Verhaltens

Davor steht, als Grundbedingung fiir die Vorteilhaftigkeit des Plattformhandels, eine Sen-

kung von Transaktionskosten.

4.2.1 Senkung von Transaktionskosten im Plattformhandel

Die Wettbewerbswirkung von Landhandelsplattformen auf die Landhandelsbranche resul-
tiert hauptsachlich aus einer Reduktion von Transaktionskosten und einer dadurch beding-
ten Steigerung der Markttransparenz, also einer besseren Ubersicht iiber Angebote und
Preise. Daflir verantwortlich ist insbesondere die einfachere und bessere Vergleichbarkeit
von Angeboten potenzieller Transaktionspartner. Zwar kénnen auch im stationaren Handel
durch Telefonate, E-Mails, Fax etc. verschiedene Handelspartner angefragt und verschiedene
Angebote eingeholt werden. Jede einzelne Anfrage muss dabei allerdings gesondert gestellt
werden und verursacht somit jeweils zusatzliche Transaktionskosten. Daher ist es fir Markt-
teilnehmer rational, vor jedem Handelsgeschaft den Umkreis der Suche nach potenziellen
Handelspartnern zu beschrianken und nur eine begrenzte Anzahl anzufragen (vgl. BKartA,
2015b, S. 2 f.; siehe auch bereits Nienhoff, 1984, S. 31-49). Auf Landhandelsplattformen da-
gegen kann die Anzahl der berticksichtigten Angebote und Gesuche ohne eine Steigerung
der Such- und Informationskosten erhéht werden. So kénnen aus allen potenziellen Transak-

tionspartnern® immer diejenigen mit dem besten Angebot ausgewéhlt werden.

4.2.2 Verminderte Markteintrittsbarrieren und erweiterter Wettbewerbsradius

Bocker und Brodersen (2001, S. 206) vermuteten bereits vor rund 20 Jahren, dass Markte
der Agrarwirtschaft durch Online-Plattformen auch angreifbarer, Markteintritte neuer Kon-
kurrenten also einfacher werden wiirden. Die damals diskutierten Handelsplatze konnten
sich nicht als nachhaltig erfolgreich erweisen (vgl. Clasen et al., 2013, S. 48). Aufgrund veran-
derter Ausgangsbedingungen, sollen diese Uberlegungen trotzdem nochmals aufgegriffen

werden.

B Voraussetzung ist, dass diese auf der gleichen Landhandelsplattform aktiv sind.
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Wie in Kap. 3.3 beschrieben, sind Markteintritte durch neu gegriindete stationdre Landhan-
delsunternehmen unwahrscheinlich. Stattdessen kénnen Markteintritte aber auf regionaler
Ebene durch bereits bestehende Handelsunternehmen stattfinden. Bisher ist die Konkurrenz
von Landhandelsunternehmen im Einzelhandel regional begrenzt. Haufig gilt der beschrie-
bene 30-50 km-Wettbewerbsradius (BKartA, 2008, S. 10 f.; BKartA, 2015b, S. 2 f.; vgl. Kap.
3.1). Mit der Moglichkeit des Plattformhandels vergroRRert sich die Auswahl der potenziellen
Handelspartner fiir landwirtschaftliche Betriebe allerdings, indem aufgrund verminderter
Transaktionskosten auch Angebote von Unternehmen aullerhalb dieses Radius’ berticksich-
tig werden. Etablierte Landhandelsunternehmen kénnen (ber Landhandelsplattformen
landwirtschaftliche Betriebe in Regionen beliefern, in denen sie bisher nicht tatig waren und
somit als Konkurrenz zu den dort ansassigen Landhandelsunternehmen auftreten. Fir Hand-
ler, die einen Eintritt in neue regionale Markte anstreben, senken Landhandelsplattformen
somit die Markteintrittsbarrieren, indem neue Handelspartner und Markte transaktionskos-

tenarm Uber die Marktplatze erschlossen werden kénnen.

Eine dadurch ermdglichte Erweiterung des Vertriebsgebietes kann einerseits fir groRe Land-
handelsunternehmen mit groBen und moglicherweise nicht ausgelasteten Lager- und Lo-
gistikkapazitaten vorteilhaft sein. Insbesondere die auch im GroBhandel aktiven Landhandler
haben zum Teil bereits eigene Online-Shops, deren Angebote sie zusatzlich auf Handelsplatt-
formen listen kdnnen. Gleichzeitig konnen auch kleinere, zugleich aber wachstumsorientier-
te Landhandelsunternehmen durch die Nutzung von Landhandelsplattformen profitieren, da
somit der kosten- und zeitintensive Aufbau und die Pflege eines eigenen Online-Shops ent-

fallen, Produkte aber dennoch online gehandelt werden kdénnen.

Befragungen konnten zeigen, dass nur ein Teil der deutschen Landhandelsunternehmen
plant, sich am Onlinehandel zu beteiligen (Munz und Doluschitz, 2020, S. 293 ff.; Munz und
Doluschitz, 2021, S. 9; Spahn und Hohler, 2022, S. 221 f.). So hat der Plattformhandel das
Potenzial, zu einem beschleunigten Strukturwandel zu fiihren, indem weniger expansionswil-
lige Landhandelsunternehmen (oder auch solche, die sich grundsatzlich nicht am Onlinehan-
del beteiligen) aufgrund , neuer” online agierender Konkurrenten Handelsumsatze in ihren
Regionen verlieren und somit ausscheiden. Da insbesondere grof3e stationdre Landhandels-
unternehmen wachstumsorientiert sind (Spahn und Hoéhler, 2022, S. 217 f.), kdbnnen Land-

handelsplattformen dazu beitragen, dass diese Unternehmen Umsatzanteile kleinerer Land-
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handelsunternehmen gewinnen und diese somit aus dem Markt drangen. Nach der Aufl6-
sung des Regionalitatsprinzips, ermoglichen Plattformen so auch ein weiteres Wachstum der
umsatzstarken Hauptgenossenschaften (vgl. BKartA, 2011, S. 68). In einigen Fallen — in
Grenzregionen oder fir gut lieferfahige Produkte — kénnen lber Landhandelsplattformen
auch im Ausland ansdssige Handelsunternehmen in regionale deutsche Markte eindringen.
In anderen Branchen ist die Landesgrenzen-iberschreitende Lieferung tGber Handelsplatt-

formen gehandelter Produkte keine Seltenheit (Engels, 2019, S. 10 f.).

Landhandelsplattformen haben somit das Potenzial, den Wettbewerb zwischen Landhan-
delsunternehmen von der lokalen Ebene zu |6sen. Dadurch stehen mehr Unternehmen in
direkter Konkurrenz zueinander als zuvor (vgl. auch BKartA 20153, S. 4). So kann — wenn
auch nicht far alle Produktgruppen gleichermallen — die in Tabelle 14 dargestellte Entwick-
lung des Rickgangs konkurrierender Landhandelsunternehmen aus Sicht landwirtschaftli-
cher Betriebe unterbrochen werden. Die Auswahl an potenziellen Geschaftspartnern ver-
grofRert sich damit sowohl fur landwirtschaftliche Betriebe als auch fir Landhandels- und

Industrieunternehmen.

Weiterhin fuhrt der Plattformhandel so zu einer Modifizierung der wettbewerbsrechtlichen
Beurteilungskriterien bei Fusionen, Ubernahmen oder strategischen Allianzen. Bisher wurde
bei der Bewertung durch das BKartA regelmaRig ein gewisser Kilometerradius herangezogen
(vgl. BKartA, 2008, S. 10 f.; BKartA, 2015b, S. 2 f.). Durch vermehrte Uberregionale Konkur-
renz auf Landhandelsplattformen, verliert diese physische Entfernung stationarer Landhand-
ler aber an Relevanz. Dadurch kénnen zukiinftig bisher kartellrechtlich untersagte Fusionen
oder Ubernahmen méglich werden. Erste Entscheidungen, die veridnderte Vertriebsbedin-
gungen berlicksichtigt haben, wurden durch das BKartA bereits getroffen (Menold Bezler,
2022). Durch die Ermoglichung zunehmender M&A-Tatigkeiten, wird sich der Strukturwan-

del im Landhandel zukiinftig voraussichtlich weiter beschleunigen.

4.2.3 Konkurrenz durch neue Akteure

Sind stationare Landhandelsunternehmen auch im Onlinehandel aktiv, gelten sie als Mul-
tichannel-Handler. Neben diesen, kénnen auf Landhandelsplattformen auch Online-Pure-
Player als neue Konkurrenten auftreten. So existieren neben den Onlineshops etablierter
Landhéandler wie Baywa oder ATR (myAgrar) bspw. mit Ag.supply oder agrar direct auch On-

lineshops, die nicht durch traditionelle, stationdre Landhandelsunternehmen betrieben wer-
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den. Andere Shops werden auch durch Unternehmen betrieben, deren Kernkompetenzen
eigentlich nicht im Landhandel liegen (bspw. Arla Agrar-Shop). Diese Onlinehdndler kénnen
ihre Produkte zusatzlich zum Angebot im eigenen Onlineshop auch auf Landhandelsplatt-

formen anbieten.

Kénnen Online-Pure-Player durch den Verzicht auf physische Verkaufsstellen und eine auf
den Online-Versandhandel optimierte Logistik glinstigere Kostenstrukturen realisieren, ha-
ben sie auf Landhandelsplattformen die Moglichkeit, Landwirten Betriebsmittel zu giinstige-
ren Preisen anzubieten als Multichannel-Handler. Dementsprechend konnen Online-Pure-
Player durch den Plattformhandel — zumindest in einzelnen Produktgruppen — Marktanteile

von stationdren bzw. Multichanel-Handlern tbernehmen.

Gleichzeitig profitieren sie auch davon, dass sie sich starker spezialisieren kénnen als statio-
nare oder Multichannel-Handler. Im stationdren bzw. Multichannel-Landhandel, aber auch
bei Landhandels-Online-Shops, ist neben Preisen, Lieferbedingungen, Beratung und anderen
Faktoren auch das Sortiment entscheidend. Beim stationdaren Landhandel muss ein Sorti-
ment an Betriebsmitteln auf Lager sein, das mindestens den alltdglichen Bedarf der meisten
landwirtschaftlichen Betriebe in der Region abdeckt. Auch ein Online-Shop ist fiir Landwirte
nur attraktiv, wenn er ein dhnlich breites Sortiment anbieten kann, damit nicht alle Be-
triebsmittel in unterschiedlichen Shops gesucht und gekauft werden missen. So ist aus dem
LEH bekannt, dass Handler bei einem breiten Angebot nicht bei allen Produkten die gleichen
Handelsmargen haben. Stattdessen werden bestimmte Eckartikel hdufig fast ohne Gewinn
verkauft, um in der Wahrnehmung der Kunden als besonders preisglinstiger Handler zu gel-

ten (vgl. bspw. Schmedes, 2005, S. 162 f.).

Auf Landhandelsplattformen kdnnen spezialisierte Online-Handler sich auf wenige Produkte
mit typischerweise hohen Margen fokussieren und diese zu besonders giinstigen Preisen
anbieten. Durch die Nutzung einer Plattform, auf der zahlreiche andere Handler sonstige in
der Landwirtschaft bendtigte Produkte anbieten, miissen diese spezialisierten Handler kein
breites Produktangebot mit margenschwachen Artikeln aufbauen. Sie kénnen sich demnach
als digitale ,Discount-Handler” etablieren. Dabei kénnen sie durch die Spezialisierung auf
einzelne Produkte auch von GréRenvorteilen in Form besonders giinstiger Bezugskonditio-

nen profitieren.
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Abgesehen von glinstigen Preisen, kdnnen landwirtschaftliche Betriebe von Online-Pure-
Playern auch in Form eines in Summe sehr breiten Produktangebots und einer groRen Sorti-
mentstiefe auf digitalen Landhandelsplattformen profitieren. Aufgrund glinstiger Kosten-
strukturen und des Wegfalls stationdrer Landhandelsunternehmen als Intermedidare mit Ga-
tekeeper-Funktion, kénnen Nischenanbieter im Direktvertrieb Uber Plattformen erfolgreich

sein (vgl. auch Voss und Spiller, 2008, S. 7, 19 f.).

4.2.4 Zunehmender Preiswettbewerb

Mit der besseren Vergleichbarkeit von Angeboten, sorgen sowohl der erweiterte Wettbe-
werbsradius als auch Online-Pure-Player fiir einen zunehmenden Preiswettbewerb im Land-
handel. Bisher halten viele Landhandler ein gutes Serviceangebot fiir wichtiger, um konkur-
renzfahig zu bleiben, als besonders giinstige Preise bieten zu kénnen (Spahn und Hoéhler,
2022, S. 217). Weiterhin scheint eine gewisse Kundentreue von Landwirten gegeniiber ihren
lokalen Landhandlern bzw. eine partnerschaftliche Beziehung zwischen diesen Unternehmen
zu bestehen (Schulze Schwering und Spiller, 2018, S. 25 f.). Daher versuchen Landhandelsun-
ternehmen auch, Kundenbindung durch Beratungsleistungen sicherzustellen (Deutsch et al.,
2020, S. 27). Allerdings wird die Starke dieser Bindung von Landwirten zu ihren Landhandlern
mitunter angezweifelt (vgl. Schulze, 2012). Weiterhin zeigen Experimente und Befragungen,
dass das angebotene Mal’ an Beratung keinen Einfluss darauf hat, wie gewillt Landwirte zum
Wechsel ihrer Lieferanten sind, Preise und Lieferbedingungen dagegen schon (Batte und
Ernst, 2007, S. 89; Ackermann et al., 2018, S. 15; Fecke et al., 2018, S. 73; Schulze Schwering
und Spiller, 2018, S. 21).

Nehmen Landwirte am Plattformhandel teil, kann demnach davon ausgegangen werden,
dass Preise hier das maligebliche Kriterium bei der Auswahl von Transaktionspartnern dar-
stellen. Dies bedeutet, dass Anbieter auf Landhandelsplattformen vor allem in einem Preis-
wettbewerb stehen. Serviceleistungen kommen vor allem in Form von Lieferbedingungen in
Frage. Angebote von lokalen Handlern, in weiter entfernten Regionen ansdssigen Handels-
unternehmen, Online-Pure-Playern und Industrieunternehmen kdénnen zu minimalen Trans-
aktionskosten eingeholt und verglichen werden. All diese Unternehmen stehen auf Land-
handelsplattformen also in einem engen Wettbewerbsverhaltnis, bei dem vor allem der

Preis ausschlaggebend ist.
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Der zunehmende Preiswettbewerb und damit verbundene, tendenziell sinkende Preise, kdn-
nen insbesondere fir kleine und wenig diversifizierte Handelsunternehmen nachteilig sein.
Diese verlieren im ohnehin von niedrigen Margen gepragten Handel Gewinne in fiir sie wich-
tigen Produktgruppen, kdnnen diese aber nicht, wie groRBere und diversifiziertere Handels-

unternehmen, durch Umsatzwachstum oder Diversifikationssparten ausgleichen™®.

Weiterhin kénnen digitale Landhandelsplattformen auch grundlegend das bestehende Han-
delsgeflige verdndern. Durch den Preiswettbewerb sind Unternehmen der bisherigen GroR3-
handelsstufe gegeniiber Einzelhandelsunternehmen im Vorteil. Uber Plattformen kénnen
sie, ohne ein verzweigtes Standortnetz aufbauen zu missen, Betriebsmittel zu glinstigeren
Preisen anbieten und somit ihren Absatz auf Kosten der bisherigen Einzelhdandler steigern.
Landhandelsplattformen beschleunigen somit die zu beobachtende Auflésung des zweistufi-

gen Landhandels (vgl. BKartA, 2014, S. 48 f.).

4.2.5 Markttransparenz und kollusives Verhalten

Durch verringerte Transaktionskosten und erhéhte Markttransparenz haben Landhandels-
plattformen das Potenzial, fiir niedrigere Preise und neue Wettbewerbsbeziehungen zu sor-
gen. Gleichzeitig kann die Beobachtbarkeit der Preissetzung von Konkurrenten kollusives
Verhalten der handelnden Unternehmen fordern. Beim PSM-Kartell kam es bereits ohne
Plattformhandel zu kollusiver Preissetzung mehrerer deutscher Landhandelsunternehmen
(BKartA, 2020b). Auch in anderen Fallen hatte das BKartA aufgrund des Verdachts der Kar-
tellbildung zwischen Landhdndlern Untersuchungen eingeleitet (BKartA 2017, S. 53). Sollten
frihere Kartellabsprachen weiterhin bestehen oder neu geschlossen werden, kann die
Markttransparenz auf digitalen Plattformen zur Stabilisierung solcher Kartelle beitragen, da
Abweichungen einzelner Unternehmen schnell erkannt und bestraft werden kénnen. Wei-
terhin kénnen iberh6hte Preise durch stillschweigende Kollusion oder den Einsatz von Preis-
setzungsalgorithmen auch ohne explizite Absprachen durchgesetzt werden. (siehe Kap.

2.5.6; vgl. auch vgl. BKartA, 20204, S. 4-10).

Aufgrund dieser potenziellen negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb, vertritt das

Bundeskartellamt die Ansicht, dass es (iber Landhandelsplattformen ,nicht zu Preisabspra-

'® Der Baywa-Konzern bspw., als Deutschlands groRtes Landhandelsunternehmen, erzielte im Jahr 2021 nur
rund die Halfte seiner Umsatze aus den klassischen Landhandelssegmenten , Agrar”, ,Energie“, , Technik” und
,Bau”. Einen groRen Anteil an den Gesamtumsatzen hatten regenerative Energien sowie der internationale
Handel mit Agrarrohstoffen (Baywa, 2022, S. 4-9).
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chen kommen [darf] [...] und es darf kein UbermalR an Transparenz geschaffen werden”
(BKartA, 2020c, S. 1). Um dies zu gewabhrleisten, herrscht auf den meisten Landhandelsplatt-
formen zwischen den Transaktionspartnern zunachst Anonymitdat und keine vollstandige
Transparenz. Angebote und Preise werden nicht fir jeden offen einsehbar gelistet. So ist
gewabhrleistet, dass Anbieter nicht die Angebote von Konkurrenten einsehen, oder diese zu-
mindest nicht einzelnen Unternehmen zuordnen kdnnen. So wird eine kollusive Preissetzung
erschwert. Weiterhin stehen aus Sicht eines einzelnen landwirtschaftlichen Betriebs auch
bislang noch durchschnittlich (iber 20 Landhandelsunternehmen in Konkurrenz zueinander
(vgl. Tab. 14). Durch Landhandelsplattformen steigt die Zahl der Wettbewerber sogar.
Dadurch scheinen Kartellabsprachen nur schwer durchsetzbar, da diese umso instabiler sind,
je mehr Akteure daran beteiligt sind (Feuerstein, 2005, S. 168 f.). So bestanden auch die Ab-
sprachen im PSM-Kartell nur zwischen wenigen, den GroRhandel beherrschenden Unter-

nehmen (BKartA, 2020a).

4.3 Vertikale Beziehung zwischen Landhandel und Landhandelsplattformen
Neben dem Einfluss, den Landhandelsplattformen auf den horizontalen Wettbewerb zwi-
schen Landhandelsunternehmen haben, ist vor allem auch die direkte vertikale Beziehung
zwischen Plattformen und Handelsunternehmen wettbewerbsrelevant. Diese beeinflusst die
erzielbaren Gewinne der Landhandler sowie die Funktionen, die diese zukiinftig noch im

Handel mit landwirtschaftlichen Produkten Gbernehmen werden.

4.3.1 Value Capture, Unternehmensverflechtungen und Selbstbevorzugung

Der Plattformhandel kann, u. a. durch die Senkung von Transaktionskosten, die gesteigerte
Markttransparenz und das dadurch ermoglichte Finden optimaler Transaktionspartner Effizi-
enzgewinne im Handel mit landwirtschaftlichen Gitern generieren (vgl. BKartA, 2020c).
Kommt es zur Dominanz einzelner Landhandelsplattformen, kénnen diese einen groRen Teil
der durch den Plattformhandel entstehenden Wertschépfung in Form von Nutzungsgebliih-
ren abschopfen (Value Capture). Dies ist allerdings nur bei Anwendung pauschaler Nut-
zungsgebihren wettbewerbsrelevant, da diese kleine Unternehmen mit vergleichsweise
wenigen Transaktionen verhdltnismaRig starker belasten wirden als groRe Unternehmen
mit vielen Transaktionen. Zudem waren insbesondere dann Unternehmen mit grofReren fi-
nanziellen Ressourcen eher in der Lage zum Multihoming und somit der Ansprache mog-

lichst vieler potenzieller Transaktionspartner. Auch dies ware fir kleinere Unternehmen
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nachteilig, da sie so tendenziell Umsatze an bereits umsatzstarke Unternehmen verlieren
wirden. Bislang werden allerdings vor allem transaktionsbezogene Gebilhren erhoben, de-

ren Wirkung zunachst wettbewerbsneutral ist.

Die Einnahmen digitaler Handelsplattformen in Form von Nutzungsgebilihren haben dagegen
einen Einfluss auf den horizontalen Wettbewerb im Landhandel, wenn Landhandelsunter-
nehmen Eigentlimer der Plattformen sind. Wahrend die meisten der aktuell aktiven Markt-
platze nicht von Landhandelsunternehmen betrieben werden, sind an einzelnen Plattformen
auch etablierte Landhandelsunternehmen als Gesellschafter beteiligt. Da an den Plattformen
Unamera und Akoro einige der groBten Landhandler beteiligt sind, ist davon auszugehen,
dass diese fur sonstige Nutzergruppen besonders attraktiv sind (vgl. Binken und Stremersch,
2009; Hogendorn und Yuen, 2009). Ein Problem solcher hybrider Plattformen, bei denen
Eigentimer zugleich als Handler auf der Plattform auftreten, ist, dass die Gesellschafter die
eigenen Angebote bevorzugt oder die konkurrierender Landhandler benachteiligt behandeln
konnen (vgl. Walzel, 2019; Hagiu et al., 2022; Padilla et al., 2022; Kap. 2.4.2). Weiterhin kon-
nen Uber die Plattform gewonnene Informationen Uber das Handeln konkurrierender Unter-
nehmen in die eigene Wettbewerbsstrategie und die Preissetzung der Gesellschafter einflie-
Ren. Da das BKartA diese Moglichkeiten als kartellrechtliche VerstofRe einstuft, muss die Ge-
schaftsfihrung von Plattformunternehmen wie Unamera personell, organisatorisch, tech-
nisch und auf den Informationsfluss bezogen von ihren Gesellschaftern getrennt sein (BKar-

tA, 2020c).

Eine weitere Wirkung von Landhandelsplattformen in Besitz von Landhandelsunternehmen
besteht in einem Finanztransfer. Sind die Plattformeigentiimer selbst Landhandler, konnen
sie einerseits durch Effizienzgewinne direkt vom Plattformhandel profitieren. Zudem kénnen
sie sich durch die Einnahme von Nutzungsgebiihren einen Teil der Wertschépfung ihrer di-
rekten Konkurrenten im Landhandel aneignen. Somit findet ein finanzieller Transfer von
Landhandlern, die die Plattform nutzen zu den als Gesellschafter eingetragenen Landhand-
lern statt (vgl. Abb. 10). Da bspw. bei Unamera die Gesellschafter wettbewerbsstarke Akteu-
re mit grolen Marktanteilen im deutschen Landhandel sind, kénnen diese einerseits durch
ihre eigene Teilnahme am Plattformhandel die Attraktivitdt und somit den Erfolg ihrer Platt-
form positiv beeinflussen (vgl. Binken und Stremersch, 2009; Hogendorn und Yuen, 2009).

Gleichzeitig konnen sie durch den stattfindenden Einkommenstransfer ihre Wettbewerbspo-
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sition gegenliber konkurrierenden Handlern weiter starken. Durch die zuséatzlichen Erlose
aus Plattformgebiihren kdnnen sie landwirtschaftlichen Kunden bspw. niedrigere Preise oder
eine hohere Dienstleistungsqualitdt bieten als Landhandler, die sich nicht zugleich als Platt-

formbetreiber engagieren.

Finanzieller Transfer

Nutzer mit »Value Migration™ Nutzer ohne
Beteiligung Beteiligung
Gebiihren
Gewinne Geblhren

Landhandels-
plattform

Abbildung 10: Beziehung zwischen Landhandelsplattformen, deren Nutzern und Gesell-
schaftern
Quelle: eigene Darstellung

4.3.2 Mogliche Ausschaltung der Landhandelsstufe

Zuletzt ist zu beachten, dass die effizienzsteigernde Wirkung digitaler Plattformen haufig
darin besteht, dass diese das Uberspringen bisheriger Intermedidre ermoglichen (Parker et
al., 2016, S. 12). Durch die Moglichkeit der Vermittlung direkter Geschaftsbeziehungen zwi-
schen Landwirtschaft und Industrie, bergen auch Landhandelsplattformen das Potenzial, die
bisherige Landhandelsstufe als Intermediar zu Uberspringen (vgl. Prause et al., 2020, S. 6;
Schulze, 2012). Zwar sind Landhandelsunternehmen aufgrund der Kapitalintensitat der Bran-
che vor Markteintritten neuer Konkurrenten vergleichsweise gut geschiitzt (vgl. Kap. 3.3).
Allerdings sind Landhandelsplattformen nicht als direkte Konkurrenten zu verstehen. Statt-
dessen bieten sie eine substitutive Losung fir die Teilleistung der Vermittlung von Handels-
partnern an. Diese basiert bei Landhandelsplattformen nicht auf persénlichen Kontakten,
sondern auf der Anwendung von Technologie (Internet mit Ubersichtlichen Listungs- und
Sortierungsmoglichkeiten, sichere Bezahlsysteme etc.). Die grundlegenden Vermittlungs-

funktionen des Landhandels sowohl im Bezugs- als auch Absatzgeschafts scheinen somit
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durch Online-Marktplatze obsolet zu werden. Durch die haufig zweistufige Organisation des
deutschen Landhandels kénnen mit Grof3- und Einzelhandel sogar zwei Handelsstufen tber-

sprungen werden, was die Vermeidung einer doppelten Marginalisierung verspricht.

Nach Watson und McKeown (1999) ist die Moglichkeit bzw. die Wahrscheinlichkeit des
Uberspringens einer gesamten Wertschépfungsstufe umso groRer, je kleiner die physischen
Mengen der gehandelten Produkte sind und je weniger komplex die mit den Produkten ver-
bundenen Informationen sind. Dies deckt sich mit der Beobachtung, dass bisher vor allem
wenig komplexe und zugleich gut versandfdhige Produkte wie Arbeitskleidung, Blirobedarf
oder Schmierstoffe online gehandelt werden (Ackermann et al.,, 2018, S. 16; Schulze
Schwering und Spiller, 2018, S. 18). Bei beratungswiirdigen oder groRvolumigen Agrargiitern
wie Getreide, Futtermitteln oder Diingemitteln, kann die Ausschaltungsgefahr fiir die Land-
handelsstufe dagegen als gering eingeschatzt werden. Dies ergibt sich daraus, dass das Leis-
tungsspektrum des Landhandels nicht ausschlieBlich aus der Vermittlung und dem Handel
mit Waren besteht, sondern auRerdem aus vielen zuséatzlichen Dienstleistungen. Zwar konn-
ten viele dieser Einzelfunktionen wie bspw. die Beratung, die Finanzierung von Betriebsmit-
telkaufen oder die Lagerung von Betriebsmitteln und Erntegiitern zukiinftig unter Umgehung
der Landhandelsstufe anderweitig organisiert werden. Da aber im Landhandel bereits Kapa-
zitaten in Form von Reinigungs- und Trocknungsanlagen, Lagern fiir Erntegliter, Diingemittel,
PSM etc. vorhanden sind, die Schaffung neuer Kapazitaten fiir Industrieunternehmen oder
landwirtschaftliche Betriebe aber mit hohen Investitionen verbunden ware (vgl. bspw. BKar-
tA, 2014, S. 48), missten die entstehenden Vorteile fiir die einzelnen Unternehmen grof
sein, damit diese Investitionen rentabel werden (vgl. auch bereits Voss und Spiller, 2008, S.
11). Insofern scheint die Ausschaltung von Landhandelsunternehmen am ehesten in solchen
Regionen realistisch, in denen besonders grolRe landwirtschaftliche Betriebe ansassig sind.
Bislang allerdings hat die BetriebsgrofRe keinen Einfluss auf die Haufigkeit des Online-Bezugs

landwirtschaftlicher Betriebsmittel (vgl. Ackermann et al., 2018, S. 14 f.).

Grundsatzlich nicht ersetzbar scheinen zudem die vielfaltigen Transportfunktionen des stati-
ondren Landhandels. Sowohl fiir den regionalen Transport von Futtermitteln oder Erntegi-
tern als auch fir Gberregionale Transporte per Eisenbahn oder Schiff verfligen Landhandels-
unternehmen (iber Beforderungsmittel, Hafenstandorte und Logistikzentren, die diese

Transporte ermoglichen. Weder fir landwirtschaftliche Betriebe noch fiir einzelne Industrie-
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unternehmen scheinen der Aufbau und die Instandhaltung einer solchen logistischen Infra-
struktur realistisch. Insbesondere bei in groen Volumina gehandelten Schiittglitern wie Ge-
treide, Raps, Dingemitteln und Futtermitteln scheint die Landhandelsstufe somit kaum
durch eine mogliche Disintermediation bedroht zu sein. Bisherige Untersuchungen deuten
auch darauf hin, dass Unternehmen der Vorleistungsindustrie keine relevante Ausweitung
der Direktbeziehungen zur Landwirtschaft anstreben (vgl. Schulze Schwering und Kunz,

2020).

Vermutungen von Prause et al. (2020, S. 6) oder Schulze (2012), wonach Landhandelsplatt-
formen den stationdren Landhandel ersetzen kdnnten, scheinen demnach unwahrscheinlich.
Realistischer ist dagegen die Einschatzung durch Schulze Schwering und Spiller (2019, S. 229
f.) befragter Landwirte, von denen die Mehrheit davon ausgeht, dass der Onlinehandel mit
Betriebsmitteln zwar zunehmen wird, der stationdre Landhandel dadurch aber nicht ver-

drangt werden wird. Vielmehr wird dieser Teil des Plattformhandels sein.

5 Zusammenfassung und Fazit
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit konnten unter Einbeziehung der 6konomischen Beson-

derheiten der Plattformdkonomie sowie der Besonderheiten des Handels mit landwirtschaft-
lichen Gutern mdgliche Auswirkungen digitaler Landhandelsplattformen auf die Wettbe-
werbsverhaltnisse im deutschen Landhandel diskutiert werden. Die Antworten auf die ein-
gangs gestellten Forschungsfragen stellen zugleich eine Zusammenfassung der zentralen

Ergebnisse dar.

1. Inwiefern sind die Voraussetzungen fiir eine Etablierung digitaler Handelsplattfor-

men in der Landhandelsbranche gegeben?

Die Voraussetzungen fir eine Etablierung digitaler Handelsplattformen in der Landhandels-
branche scheinen gegeben. Die Verringerung von Transaktionskosten und, aus Sicht von
Landwirten, glinstigere Preise, lassen die Teilnahme attraktiv erscheinen. Als Teilnahme-
grinde fir Landhandelsunternehmen kénnen kostenglinstige Vertriebsgebietserweiterun-
gen sowie eine enge Reaktionsverbundenheit mit am Plattformhandel bereits teilnehmen-
den Konkurrenten angefiihrt werden. Da die fiir Plattformen typischen indirekten Netzwer-
keffekte allerdings nur bei einem Teil der gehandelten Produkte zum Tragen kommen, wird

nicht der gesamte Landhandel zukiinftig tiber Plattformen organisiert werden. Von den ak-
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tuell aktiven Plattformen werden voraussichtlich noch weitere aus dem Markt ausscheiden.
Betriebsmittelplattformen ist ein héheres Erfolgspotenzial beizumessen als Erntevermark-

tungsplattformen.

2. Welche Funktionen werden bisherige stationédre Landhandelsunternehmen zukiinf-

tig noch haben?

Grundsatzlich bieten Landhandelsplattformen das Potenzial, den Handel mit landwirtschaft-
lichen Gltern unter Umgehung der bisherigen Landhandelsstufe zu organisieren. Da die Wir-
kung indirekter Netzwerkeffekte bei verschiedenen Produktgruppen nicht zum Tragen
kommt, ist mit einer starken Ausdehnung direkter Geschaftsbeziehungen zwischen Industrie
und Landwirtschaft Uber Plattformen aber nicht zu rechnen. Weiterhin nehmen Landhan-
delsunternehmen neben der Vermittlungsfunktion vielfaltige weitere Funktionen wahr, de-
ren Ubernahme durch andere Akteure erhebliche Investitionen erfordern wiirde. Diese wi-
ren durch landwirtschaftliche Betriebe oder Industrieunternehmen zu tragen, was unrenta-
bel erscheint, solange Landhandelsunternehmen unter ausreichendem Wettbewerb mit ge-
ringen Margen agieren. Insofern ist davon auszugehen, dass Landhandelsunternehmen zu-
kiinftig ahnliche Funktionen im Landhandel innehaben werden wie bisher. Um wettbewerbs-
fahig zu bleiben, werden sie ihre Leistungen aber auch auf Landhandelsplattformen anbie-

ten.

3. Wie werden sich die Wettbewerbsstrukturen im Landhandel durch eine Etablierung

digitaler Landhandelsplattformen veréindern?

Die Senkung von Transaktionskosten wird zu einer Ausdehnung von Wettbewerbsradien und
einer Loslosung des Wettbewerbs von der regionalen Ebene fiihren. Dadurch stehen mehr
Unternehmen in potenzieller Konkurrenz zueinander als ohne Plattformhandel. Dies hat bei
Produkten mit hohen Transportkosten bzw. einer geringen Transportwirdigkeit keine Aus-
wirkungen. Bei fiir den Onlinehandel geeigneten Produkten wird die Entkopplung des Wett-
bewerbs von der regionalen Ebene sowie die Konkurrenz durch Online-Pure-Player zu sin-
kenden Preise und sinkenden Margen fiihren. Von den gesenkten Markteintrittsbarrieren
werden vor allem umsatzstarke und im GroBhandel aktive Landhandelsunternehmen mit
glnstigen Bezugskonditionen profitieren, die anstreben, ihr Vertriebsgebiet zu erweitern.
Kleine Handelsunternehmen mit suboptimalen Kostenstrukturen und fehlenden Einnahmen

aus Diversifikationssparten werden dagegen negativ betroffen sein. Weiterhin fiihrt der er-
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weiterte Wettbewerbsradius bereits zu neuen kartellrechtlichen Bewertungen von Fusions-
und Ubernahmefillen, was M&A-Aktivititen ermdglicht, die zuvor durch das BKartA verbo-
ten worden waren. Dies wird zu einem beschleunigten Strukturwandel im Landhandel fiih-
ren. Zuletzt werden groRRe Landhandelsunternehmen auch dadurch beglinstigt, dass sie — als
Plattformgesellschafter und Nutzer zugleich — sowohl von Effizienzgewinnen des Plattform-
handels als auch von Nutzungsgebihren profitieren kdnnen. So kdnnen sie sich einen Teil
der Wertschopfung konkurrierender Landhandelsunternehmen aneignen (,Value Migrati-
on“). Somit ist davon auszugehen, dass vom Plattformhandel insbesondere umsatzstarke, im
GroRRhandel aktive Unternehmen profitieren werden und dieser den seit vielen Jahren lau-
fenden Strukturwandel hin zu immer weniger, dafiir gréBeren Landhandelsunternehmen

verstarken wird.
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Untersuchung Nr. 4: Einfliisse der UnternehmensgréRe auf die stra-
tegische Positionierung landlicher Warengenossenschaften

1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Die landlichen Warengenossenschaften sind in Deutschland traditionell vor allem im Bezugs-
und Absatzgeschaft mit landwirtschaftlichen Betrieben tatig. Die wirtschaftliche Bedeutung
der sogenannten Diversifikationssparten Baustoffhandel, Haus- und Gartenmarkte (H&G)
und Tankstellen nimmt fir viele dieser Genossenschaften aber immer weiter zu (DRV,
2023a). Wahrend die Umsatze im Warengeschéft in den vergangenen Jahren gestiegen sind,
entwickelt sich die Anzahl aktiver Warengenossenschaften seit Langem ricklaufig (Kihl und
Hanf, 1982; PrifRe, 1983; Spinne, 2013, S. 112-115; DRV, 2023b). Zuséatzlich verandern die
sich auflésende Unterteilung in GroR- und Einzelhandelsstufe im Landhandel sowie Struk-
turwandelsprozesse in der Landwirtschaft und in vor- und nachgelagerten Branchen das
wettbewerbliche Umfeld der Warengenossenschaften (vgl. BKartA, 2014, S. 48; BKartA,
2017, S. 53; BMEL, 2021, S. 24). Diese Entwicklungen erfordern weitere Anpassungsreaktio-

nen und eine strategische Positionierung der Genossenschaften.

Im Landhandel liegen — wie in anderen Branchen auch — Skaleneffekte (Economies of Scale)
vor, wodurch groBe Unternehmen im Vergleich zu kleinen Unternehmen von niedrigeren
Durchschnittskosten profitieren (Kihl und Hanf, 1982, S. 266; Schulze, 2012, S. 12; vgl. fir
landliche Energiegenossenschaften auch Klagge et al., 2016, S. 253). Der zunehmende Ein-
fluss der Digitalisierung auf Landwirtschaft und Handel kann diese GroBenvorteile zukiinftig
noch weiter verstarken (Theurl und Meyer, 2018, S. 307 f.). Unternehmenswachstum scheint
daher fir den wirtschaftlichen Erfolg von Landhandelsunternehmen zwingend notwendig.
Hinsichtlich des Unternehmenserfolgs sind bei Warengenossenschaften allerdings einige
Besonderheiten herauszustellen. Aufgrund der Besitzstruktur, sind Unternehmenswachstum,
GroRe (gemessen an Umsatz, Mitarbeitern oder Ausdehnung des Vertriebsgebietes) und
Gewinn nicht die einzigen Erfolgsvariablen. Stattdessen bilden die Mitgliederforderung, eine
stabile oder wachsende Mitgliederzahl, oder auch die Beibehaltung der Rechtsform zusatzli-

che Unternehmensziele (vgl. Kramer, 2005, S. 5-13; Soboh et al., 2009, S. 450).
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Trotz genossenschaftlicher Besonderheiten, streben Warengenossenschaften nach Unter-
nehmenswachstum und steigenden Umséatzen (Spahn und Hoéhler, 2022, S. 218, 222). Durch
den Wettbewerb im Landhandel, ist eine Unternehmensentwicklung fir Unternehmen jegli-
cher Rechtsformen notwendig. Genossenschaften kénnen durch den genossenschaftlichen
Verbund gewisse GroBenvorteile erzielen, ohne dabei die Eigenstdandigkeit und den regiona-
len Fokus aufgeben zu mussen (Blome-Drees, 2012, S. 370). Dennoch werden konkurrenzfa-
hige UnternehmensgréoRen haufig durch Fusionen mehrerer Genossenschaften erreicht (vgl.
Jungmeister und Taisch, 2014, S. 389). Soll die individuelle Eigenstandigkeit eines genossen-

schaftlichen Unternehmens erhalten bleiben, bestehen verschiedene Wachstumsoptionen.

1. GroBe: Konzentration auf und Wachstum im Agrargeschéaft zur Erzielung sinkender
Durchschnittskosten
Hierfiir miissen Genossenschaften entweder organisch oder durch Ubernahmen und
Beteiligungen im Agrargeschaft wachsen. Wachstum ermoglicht Genossenschaften
zwar konkurrenzfahige Unternehmensstrukturen, bedroht zugleich aber den Diffe-
renzierungsvorteil, den diese als lokal verankerte Versorgungsunternehmen haben
(Jungmeister und Taisch, 2014, S. 389).

2. Vertikalisierung: Integration weiterer Geschaftstatigkeiten entlang der Wertschop-
fungskette fir Lebensmittel zur Erzielung einer groReren Wertschopfungstiefe
Diese Option wird bereits seit vielen Jahrzehnten diskutiert (vgl. bspw. Schachtscha-
bel, 1965; Thimm, 1967). Eine zunehmende Vertikalisierung wirkt u. a. durch Rick-
verfolgbarkeit der gehandelten Produkte und den Aufbau von Vertrauen kundenori-
entiert (Andred, 2011, S. 63). Somit kann vertikale Integration Teil einer Differenzie-
rungsstrategie sein. Schon Petersen (1991, S. 258) merkt aber an, dass auf vertikal in-
tegrierbaren Stufen der Wertschoépfungskette bereits etablierte Anbieter agieren, der
Konkurrenzdruck also auch hier die Erzielung hoher Gewinne erschwert.

3. Diversifikation: Aufnahme ,zufalliger” weiterer Geschaftstatigkeiten zur Erzielung
zusatzlicher Einnahmen aus diesen Diversifikationssparten
Viele urspriinglich als landwirtschaftliche Bezugs- und Absatzgenossenschaften ge-
griindete Unternehmen betreiben heute auch H&G, Tankstellen oder Baustoffhandel.
Insbesondere die Hauptgenossenschaften, die groRten deutschen Landhandelsunter-
nehmen mit genossenschaftlicher Ausrichtung, (Baywa AG, Agravis Raiffeisen AG,

Raiffeisen Waren-Zentrale Rhein-Main AG (RWZ), ZG Raiffeisen eG und Raiffeisen
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Waren GmbH) sind in der Vergangenheit in verschiedenen Geschaftsfeldern gewach-
sen und haben ihre Geschaftsaktivitaten diversifiziert (vgl. Holsten und Kihl, 1991, S.
239 f.; Holsten und Kihl, 1994, S. 38-41; Spahn und Hohler, 2022, 216 f., 219). So
kdnnen auch andere Genossenschaften ihre Aktivitaten auf verschiedenste Ge-
schaftsfelder ausweiten. Beispielsweise der Bereich der landlichen Energieerzeugung
und -versorgung wird als fir Genossenschaften geeignetes Tatigkeitsfeld betrachtet
(Klemisch, 2014; Klagge et al., 2016; Staab, 2018).

4. Landliche Versorgung: Produkt- und Serviceangebot fiir die landliche Bevélkerung,
Ausbau zum Vollversorger, um durch Kundentreue und Differenzierung (,Alles aus
einer Hand") die Wertschopfung zu steigern
Genossenschaften, die nicht von Uberregionalem Vertrieb und damit GroRRenvortei-
len profitieren, kdnnen sonstige , Geschaftsfelder der oOrtlichen Daseinsvorsorge”
aufnehmen (Klagge et al., 2016, S. 255; vgl. auch Willersinn et al., 2015, S. 52 f.). Nach
einer Novelle des Genossenschaftsgesetzes im Jahr 2006, die den genossenschaftli-
chen Forderzweck auf neue Bereiche ausgeweitet hat, kam es zu Neugriindungen
landlicher Genossenschaften. Flir diese neuen, aber auch fiir bestehende landliche
Genossenschaften, wurden mogliche Tatigkeiten in der landlichen Versorgung (bspw.
Nahversorgung, kulturelle Treffpunkte, Pflege, Mobilitdt) identifiziert (Adams et al.,
2016, S. 129-137). Probleme ergeben sich allerdings einerseits aus der Heterogenitéat
der Geschéaftsfelder, wodurch das Erlangen von GroéRenvorteilen kaum moglich ist.
Andererseits gelten viele dieser Versorgerleistungen als nicht gewinntrachtig und
sind somit nicht dazu geeignet, fehlende Gewinne im Agrargeschaft auszugleichen

(vgl. ebd., S. 133 f.; Willersinn et al., 2015, S. 51-54).

Keine dieser Entwicklungsoptionen kann als Gberlegen und fiir alle Warengenossenschaften
passend erachtet werden. Dies liegt daran, dass verschiedene Genossenschaften sich in sehr
unterschiedlichen Ausgangslagen befinden, die durch unterschiedliche Ressourcenaus-
stattungen, unterschiedliche landwirtschaftliche Regionen sowie ein insgesamt jeweils ein-

zigartiges Wettbewerbsumfeld gepragt sind.
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1.2 Relevante Literatur und Fragestellung

Es liegen wenige aktuelle Studien zur Unternehmensentwicklung im Landhandel und fir
landliche Warengenossenschaften vor. Hohler und Kiihl (2014, S. 590) kénnen fir Getreide
handelnde Genossenschaften auf EU-Ebene eine klare Unterteilung in generische Strategien
vornehmen und finden heraus, dass 54% der untersuchten Unternehmen eine Kostenfiihrer-

schaft anstreben, 28% eine Differenzierungsstrategie verfolgen und 19% eine Fokusstrategie.

Mithilfe eines Discrete-Choice-Experiments zeigen Gollisch et al. (2018, S. 60) dagegen, dass
Kostenflihrerschaft bei den von ihnen befragten Landhandelsunternehmen selten die prafe-
rierte Strategie darstellt. Stattdessen verfolgen die meisten Unternehmen Differenzierungs-
strategien oder hybride Strategien. Es werden drei unterschiedliche strategische Gruppen
von Landhandelsunternehmen identifiziert. Wahrend die ,Konservativen” intensive Ge-
schaftsbeziehen zu kleineren landwirtschaftlichen Betrieben pflegen und die Gruppe sind, in
der am ehesten Kostenflhrerschaftsstrategien verfolgt werden, fokussieren sich die ,Ser-
viceanbieter” auf groBere Betriebe und Differenzierung durch Dienstleistungen. Bei dieser
zweiten Gruppe sei zukilinftig am ehesten mit einer Erweiterung des Dienstleistungs- und
Produktportfolios sowie vertikaler Integration zu rechnen. Die Unternehmen der dritten
Gruppe der ,Skalen-getriebenen Handler” seien dagegen auf Unternehmenswachstum im
Agrargeschaft ausgerichtet, um zukiinftig moglichst starke Marktpositionen einnehmen zu

konnen (ebd., S. 61).

Spahn und Hohler (2022, S. 219) untersuchen die praferierten Strategien von Landhandels-
unternehmen im Zeitverlauf. Erhebungsdaten einer Inhaltsanalyse und einer Befragung zei-
gen, dass Diversifikation, Kooperation und organisches Wachstum in den vergangenen zehn
Jahren die bevorzugten Strategien waren und auch in den nachsten 10 Jahren sein werden.
Wahrend sich genossenschaftliche und private Landhandelsunternehmen in der strategi-
schen Ausrichtung kaum unterscheiden, werden Unterschiede zwischen Unternehmen ver-
schiedener GroRe gefunden. GrofRe Unternehmen planen mehr strategische Wachstums-
schritte bspw. durch Diversifikation oder Akquisitionen, als kleine und mittelgrofle Unter-

nehmen (ebd., S. 218).

Bei den vorliegenden Studien bleiben verschiedene Fragen zur strategischen Ausrichtung
von Landhandelsunternehmen offen. Ein Teil der beschriebenen Ergebnisse beruht auf Be-
fragungen, die die Einstellungen und Absichten der Befragten widergeben. Untersuchungen
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von Spahn und Hoéhler (2022, S. 217) und Bronsema und Theuvsen (2010, S. 112) zeigen Um-
satzaufteilung und strategische Aktionen besonders groBer Landhandelsunternehmen. Eine
detaillierte Bestandsaufnahme, die die strategische Ausrichtung einer Vielzahl, auch kleine-
rer Warengenossenschaften abbildet, liegt nicht vor. Eine solche ist notwendig, um das Han-
deln der Unternehmen zu erkennen und Befragungsergebnisse zu Uberprifen. Die vorlie-
gende Untersuchung listet die Geschaftsaktivitdaten von 110 Warengenossenschaften auf
und zeichnet so ein Bild von deren strategischer Positionierung. Dafiir wird eine intensive
Online-Recherche angewandt. Es wird explizit darauf eingegangen, wie sich Genossenschaf-
ten verschiedener GroRen und somit auch verschiedener Ressourcenausstattungen hinsicht-
lich der Positionierung unterscheiden. Die folgend genannten Fragen leiten die Untersu-
chung. Sie ergeben sich zum Teil aus den bisherigen Studien, oder dienen der Uberpriifung

bisheriger Ergebnisse.

o Welche der in Kapitel 1.1 genannten Entwicklungspfade werden von Genossen-
schaften verfolgt?
Die vier alternativen Entwicklungspfade GroRenwachstum, Vertikalisierung, Diversifi-
kation und landliche Versorgung bieten jeweils auf unterschiedliche Weise Chancen,
im Wettbewerb erfolgreich zu sein. Gleichzeitig ist die Verfolgung der verschiedenen
Pfade jeweils auch mit Risiken und Hindernissen verbunden. Daher ist fraglich, ob
Warengenossenschaften bspw. tatsdchlich vermehrt in dem Landhandel vor- oder
nachgelagerte Wirtschaftsbereiche vordringen, oder ob Unternehmen Wege finden,
die haufig unwirtschaftliche landliche Versorgung zu ihrem Vorteil zu nutzen.

e Welche Mafinahmen (Instrumente) werden eingesetzt, um die in Kapitel 1.1 ge-
nannten Entwicklungspfade zu verfolgen?
Genossenschaften haben vielfaltige Moglichkeiten, vertikale Integration zu betreiben
oder als landliche Versorger aufzutreten. Spahn und Hohler (2022, S. 218 f.) zeigen,
dass Diversifikation flr die meisten Unternehmen eine erfolgversprechende Wachs-
tumsoption darstellt. Offen bleibt aber, in welche Bereiche Genossenschaften ihre
Geschaftsaktivitaten diversifizieren, in welchen vor- oder nachgelagerte Bereichen
vertikale Integration stattfindet, oder welche Leistungen Genossenschaften als Ver-

sorgerleistungen anbieten.
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e Wie unterscheiden sich die Genossenschaften verschiedener Gréfie hinsichtlich der
strategischen Ausrichtung?
Spahn und Hoéhler (2022, S. 218) zeigen, dass grofRere Handelsunternehmen insge-
samt strategischer zu planen scheinen und eher Wachstum anstreben, als kleinere
Unternehmen. Im vorliegenden Beitrag soll Gberprift werden, ob dieser Zusammen-
hang bestatigt werden kann. AuBerdem wird untersucht, ob grofRe und kleinere Ge-

nossenschaften unterschiedliche strategische Ausrichtungen aufweisen.

2 Theorie und Hypothesenbildung

2.1 Strategiekonzepte

Unternehmen stehen verschiedene Strategien zum Erreichen von Unternehmenswachstum
offen. Nach dem Modell der fiinf Wettbewerbskrafte von Porter (2008, S. 27), werden diese
Strategien durch die Konkurrenz der Unternehmen innerhalb einer Branche, die Bedrohung
durch Markteintritte neuer Konkurrenten, die Bedrohung durch substitutive Produkte und
Dienstleistungen sowie die Verhandlungsmacht von vor- und nachgelagerten Marktakteuren
beeinflusst. Porter (2013, S. 74-79) unterscheidet drei generische Wettbewerbsstrategien.
Waéhrend bei umfassender Kostenfilihrerschaft durch GréRBenvorteile moglichst geringe Kos-
ten und so auch geringe Preise erreicht werden sollen, zielt eine Differenzierungsstrategie
darauf ab, sich durch einzigartige Produkte oder Dienstleistungen vom Angebot der Konkur-
renten abzuheben. Bei einer Fokus- oder Nischenstrategie konzentriert sich ein Unterneh-
men auf eine bestimmte Absatzregion, ein abgegrenztes Produktsortiment oder eine speziel-
le Kundengruppe. Die genannten Strategien sind flir verschiedene Unternehmen unter-
schiedlich gut geeignet und erfordern auch verschiedene Fahigkeiten und Ressourcen (ebd.,
S. 79 f.). Der mit der Arbeit von Barney (1991) begriindete Resource-based view argumen-
tiert ebenfalls, dass die Ressourcenausstattung von Unternehmen deren Strategie und Un-

ternehmenserfolg bestimmt.

2.2 Ressourcenbeschranktheit und Finanzierungsschwierigkeiten kleiner
Unternehmen

Die besondere Mitglieder- und Kapitalstruktur bei genossenschaftlich organisierten Unter-
nehmen fihrt tendenziell zu Finanzierungsschwierigkeiten und damit zu Unterinvestitionen

im Vergleich zu anderen Unternehmensrechtsformen (fiir eine grundlegende Diskussion vgl.
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Chaddad et al., 2005, S. 386, 396; Ziesenil3, 2014, S. 42 f.). Grofle Wachstumsschritte werden
durch diese Finanzierungsnachteile im Vergleich zu anderen Unternehmensrechtsformen
erschwert (Jungmeister und Taisch, 2014, S. 392). Davon betroffen sind insbesondere kleine

Genossenschaften (Chaddad et al., 2005, S. 392).

Die UnternehmensgroBe spielt auch unabhangig von der Unternehmensrechtsform eine
wichtige Rolle fir die Moglichkeiten der Unternehmensentwicklung. Kleine Unternehmen
haben hohere Finanzierungskosten als groRere Unternehmen (Carpenter und Petersen,
2002, S. 302-305; Beck und Demirguc-Kunt, 2006, S. 2936-2939). Insbesondere fiir Unter-
nehmenswachstum und eine Diversifizierung der Geschaftstatigkeiten miissen diese Unter-

nehmen oft hohe Zinssatze zahlen (Rostamkalaei und Freel, 2016, 263-266).

Kraus et al. (2008, S. 384 ff.) zeigen mithilfe einer Literaturanalyse, dass strategische Planung
und Unternehmenserfolg kleiner Unternehmen positiv korreliert sind. Trotz der Vorteile,
findet strategische Planung in kleinen Unternehmen vergleichsweise selten, informell und
kurzfristig statt (ebd., S. 383 f., 390 f.; Burke and Jarratt, 2004, S. 131 ff.). Mangelnde strate-
gische Planung ist bei kleinen Unternehmen teilweise fiir eine fehlende Unternehmensent-
wicklung und geringen Unternehmenserfolg verantwortlich. Kleine Unternehmen sind haufig
hinsichtlich personeller Ressourcen, die fiir die strategische Planung bendétigt werden, be-

schrankt (vgl. Burke and Jarratt, 2004, S. 131 ff.).

2.3 Auswirkungen der Unternehmensgrofde auf die Unternehmensstrategie

Wiahrend umfassende Kostenfiihrerschaft oder Differenzierungsstrategien eher fiir groRe
Unternehmen geeignet scheinen, argumentiert Perry (1987, S. 19), basierend auf den Stra-
tegiekonzepten von Porter (2013) und Ansoff (1957), dass kleine Unternehmen Nischenstra-
tegien verfolgen muissen, um erfolgreich zu sein. Um Wachstum zu erzielen, seien vor allem
Markt- und Produktentwicklung erfolgversprechend, Diversifikation und Marktdurchdrin-
gung dagegen nicht. Vergleichsweise groRe Wachstumsschritte wie vertikale Integration sei-
en aufgrund der verbundenen Risiken eher flr groBe Unternehmen geeignet, wahrend klei-
ne Unternehmen stattdessen eine inkrementelle Ausweitung des bisherigen Geschafts auf
neue Konsumentengruppen oder Produkte anstreben sollten (ebd., S. 20). Dass kleine Un-
ternehmen Nischenstrategien bevorzugen, belegen verschiedene Studien (vgl. bspw.

Wernerfelt and Karnani, 1987; Lee et al., 2001; Bishop and Megicks, 2002).
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Fiir den Landhandel ist der Zusammenhang zwischen UnternehmensgréBe und Strategie
differenziert zu betrachten. Einerseits haben groe Unternehmen eher die Moglichkeit, Eco-
nomies of Scale im Handel mit landwirtschaftlichen Giitern zu erzielen und somit eine Kos-
tenflhrerschaft zu erreichen. Eine Konzentration auf das Agrargeschaft kann bei diesen Un-
ternehmen also erfolgreich sein. Andererseits verfligen groBe Unternehmen eher lber die
notwendigen Ressourcen, um in margenstarkere Geschaftsfelder abseits des Agrargeschafts
vorzudringen, was fir kleine Unternehmen aufgrund der Ressourcenbeschranktheit er-
schwert wird. Basierend auf bisherigen branchenlbergreifenden Studien, ist davon auszuge-
hen, dass kleine Genossenschaften eher Nischenstrategien verfolgen und sich als lokale oder
regionale Spezialisten im Handel mit landwirtschaftlichen Giitern positionieren (vgl. Kap. 2.2
und 2.3). Auch die Ergebnisse einer Befragung von Spahn und Hohler (2022, S. 218) im Land-
handel legen nahe, dass kleine Genossenschaften als Nischenanbieter auftreten, wahrend
grolRe verstarkt Wachstum und Diversifikation anstreben. Daraus kann Hypothese 1 abgelei-

tet werden.

H1: Je gr6ler Warengenossenschaften sind, in desto mehr traditionellen (Diversifikations-)

Sparten (Agrargeschdift, Energiegeschdift, Tankstellen, H&G, Baustoffhandel) sind sie tditig.

Bei kleinen, regional agierenden Unternehmen hangt der Unternehmenserfolg bzw. Gewinn
besonders stark von deren Reputation ab. Daher kann ein sozial verantwortungsvoller Ein-
satz fur die landliche Gesellschaft (Versorgerrolle) fiir diese Unternehmen eine erfolgver-
sprechende Strategie darstellen (Besser, 1999, S. 27; Lepoutre und Heene, 2006, S. 258).
Allerdings erschweren gerade bei kleinen Unternehmen Beschrankungen hinsichtlich finan-
zieller und personeller Ressourcen sowie wirtschaftlicher und politischer Macht die Etablie-
rung geschaftlicher Aktivitaten, die nicht sofort profitabel sind (Lepoutre und Heene, 2006, S.
261-267).

Im Kontext der landlichen Genossenschaften ware die Rolle des landlichen Versorgers fir
kleine und mittelgroRe Genossenschaften interessant, die keine Chancen im liberregionalen
Wachstum oder im Einstieg in neue Branchen sehen (vgl. Willersinn et al., 2015, S. 52 f.;
Klagge et al., 2016, S. 255). Durch Servicedifferenzierung kénnen diese Unternehmen an-
streben, einem reinen Preiswettbewerb zu entgehen und vom Anbieten vielfaltiger Produkte
und Dienstleistungen zu profitieren. Der Aufbau von Kundentreue und eines ,Alles-aus-

einer-Hand“-Konzeptes kann die Erzielung hoherer Preise und somit eine Sicherung des Un-
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ternehmenserfolgs ermoglichen. Trotz Ressourcenbeschrankungen, scheint die Rolle des

landlichen Versorgers also vor allem fiir kleinere Genossenschaften geeignet.

H2: Kleine Genossenschaften betditigen sich héufiger als lokale Versorger als gréfiere Ge-

nossenschaften.

2.4 Diversifikation und vertikale Integration

Santalo und Becerra (2008, S. 856-876) zeigen, dass sich Diversifikation in Industrien, in de-
nen diversifizierte Unternehmen (iber groBe Produktions- bzw. Marktanteile verfligen, posi-
tiv auf den Unternehmenserfolg auswirkt. In Industrien, in denen dagegen fokussierte Un-
ternehmen groBe Marktanteile auf sich vereinigen, flihrt Diversifikation zu tendenziell
schlechteren Ergebnissen. Die Hauptgenossenschaften, die fir groRe Anteile des Umsatzes
im deutschen Landhandel verantwortlich sind, haben ihre Geschaftsaktivitdten in den ver-
gangenen Jahren weiter diversifiziert. Daher kann davon ausgegangen werden, dass Diversi-
fikation auch fir andere Warengenossenschaften eine erfolgversprechende Strategie dar-
stellt. Abgesehen von den typischen Diversifikationssparten (Energie, H&G, Tankstellen und
Baustoffhandel), ist bislang allerdings nicht strukturell untersucht worden, in welche Berei-

che Warengenossenschaften ihre Geschaftsaktivitaten diversifizieren.

Neffke und Henning (2013, S. 309) zeigen, dass Unternehmen Diversifikation eher in Sparten
betreiben, die bezliglich der bendétigten Ressourcen (Betriebsmittel, Wissen, Fahigkeiten
etc.) nah an den urspriinglichen Tatigkeitsfeldern der jeweiligen Unternehmen liegen. Die
Ressourcen- oder Fahigkeiten-bezogene Nahe ist dabei deutlich wichtiger, als die Nahe in-
nerhalb der Wertschépfungskette. Diversifikation in Geschaftsfelder, die dhnliche Fahigkei-
ten erfordern wie das urspriingliche Geschaftsfeld, ist daher wesentlich wahrscheinlicher als

vertikale Integration (ebd., S. 309 ff.).

Darauf basierend, ist davon auszugehen, dass Warengenossenschaften zur Diversifikation
vor allem ihre vorliegenden Ressourcen und Kompetenzen im Handel nutzen. Naheliegend
erscheinen Geschdiftsfelder, die Handel mit sonstigen, nicht-landwirtschaftlichen Giitern

oder Transportleistungen umfassen.

Diversifikation in neue Geschaftsfelder kann auch mit der Schaffung neuer Markte verbun-
den sein. Schnelles Wachstum durch die Anwendung einer ,Blue Ocean Strategie” zur Er-

schaffung neuer Markte ist fir Unternehmen verschiedener GrofRe in unterschiedlichen In-
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dustrien moglich (Kim und Mauborgne, 2005, S. 191 f.; Lindic et al., 2012, S. 930 f., 933-936).
Eine erfolgreiche Unternehmensentwicklung und Unternehmenswachstum erfordern zuwei-
len aber auch die Anwendung von Trial-and-Error-Ansatzen, also das Ausprobieren verschie-
dener Geschaftsmodelle (Sosna et al., 2010, S. 385). Bezogen auf eine Diversifikation der
Geschaftsaktivitaten, sind groBe Unternehmen aufgrund der besseren Ressourcen- und ins-
besondere Kapitalausstattung beim ,Ausprobieren” neuer Geschéftsfelder kleinen Unter-
nehmen gegeniber im Vorteil. Diversifikation und vertikale Integration scheinen eher geeig-
nete Wachstumsschritte fiir groBe Genossenschaften darzustellen als fiir kleinere Genossen-

schaften (vgl. auch Spahn und Hohler, 2022, S. 218).

H3: Je gréfier Genossenschaften sind, desto eher iiberspringen sie vertikale Branchengren-

zen und werden auf anderen Stufen der Wertschépfungskette fiir Lebensmittel téitig.

H4: Je gréfier Genossenschdften sind, desto eher diversifizieren sie ihr Geschdift in neue

Geschdftsfelder.

3 Methodik

Zur Untersuchung der Reaktion landlicher Genossenschaften auf die sich verandernde Wett-
bewerbssituation wurden Daten von 110 Genossenschaften ausgewertet. Der Stichproben-
umfang macht rund ein Drittel der Raiffeisen-Warengenossenschaften in Deutschland aus
(DRV, 2023a). Die untersuchten Genossenschaften wurden (ber die Website
www.raiffeisen.com identifiziert. Informationen Uber die jeweiligen Unternehmen wurden
deren Unternehmenswebsites sowie auf www.bundesanzeiger.de veroffentlichen Ge-
schaftsberichten entnommen. Erfasst wurden die in Tabelle 16 dargestellten Merkmale. Es
wurden nur Genossenschaften in die Untersuchung einbezogen, lGber die relevante Informa-
tionen erfasst werden konnten. Unter ,zusatzliche Leistungen/Produkte” wurden Produkte
oder Geschaftsaktivititen gesammelt, die thematisch nah am bestehenden Geschéaft der
Genossenschaften liegen, aber nicht von der Mehrheit der Genossenschaften angeboten
werden. Hierzu zahlen bspw. der Betrieb von Futtermittelwerken, Diingermischanlagen oder
Autowaschanlagen. Unter , Diversifikationsprodukte/-services” wurden Produkte und Leis-
tungen erfasst, die nicht zum traditionellen Geschaft landlicher Genossenschaften gehoéren
und auch thematisch weiter entfernt liegen. Beispiele hierfiir sind Gastronomiebetriebe,

Stromerzeugung oder Immobilienentwicklung. Mithilfe von T-Tests wurden die in Kapitel 2
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aufgestellten Hypothesen Uberprift. Dabei wurde jeweils die UnternehmensgréRRe in Bezug

zur wirtschaftlichen Aktivitat der Unternehmen gesetzt.

Tabelle 16: Erhebungsschema

Kriterium Erfassung
Name der Genossenschaft Name
Region17 Nord; Mitte; Std
UnternehmensgroRe Anzahl Mitarbeiter; Umsatzhohe
Sparten Agrar; Energie; Tankstellen; H&G; Baustoffe
Zusatzliche Leistungen/ Produkte Aufzahlung
Diversifikationsprodukte/ -services Aufzahlung

Quelle: eigene Darstellung

4 Ergebnisse

4.1 Stichprobenbeschreibung
Insgesamt wurden 110 landliche Genossenschaften aus verschiedenen Teilen Deutschlands

untersucht. Die Tatigkeitsgebiete teilen sich folgendermalen auf:

e Region Nord: 35 Genossenschaften (31,8% der untersuchten Unternehmen)
e Region Mitte: 49 Genossenschaften (44,5% der untersuchten Unternehmen)

e Region Sud: 26 Genossenschaften (23,6% der untersuchten Unternehmen)

Besonders viele der untersuchten Genossenschaften sind in relativ zentral in Deutschland
liegenden Regionen tatig. Hervorzuheben sind insbesondere viele Genossenschaften im
Minsterland. Im Norden und Stiden Deutschlands sind innerhalb der Stichprobe weniger

Genossenschaften tatig.

Flr 100 der untersuchten Genossenschaften konnten Unternehmensgroenmerkmale (Um-
satz und/oder Mitarbeiteranzahl) identifiziert werden. Abgesehen von einzelnen, besonders
grolRen Genossenschaften, haben die meisten der untersuchten Unternehmen jahrliche Um-

satze von weniger als 200 Mio. Euro und beschaftigen weniger als 300 Mitarbeiter. Die Mit-

Y Die regionale Verteilung basiert auf Landergrenzen der deutschen Bundesldander. Ein Unternehmen wurde
jeweils der Region zugeordnet, in deren Grenzen die Mehrzahl der Standorte des Unternehmens liegen. Die
Aufteilung von Bundeslandern auf die Regionen gestaltet sich folgendermaRen:
Region Nord: Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen, Mecklenburg-Vorpommern, Berlin, Bran-
denburg
Region Mitte: Nordrhein-Westfalen, Hessen, Thiringen, Sachsen-Anhalt, Sachsen
Region Sud: Rheinland-Pfalz, Baden-Wiirttemberg, Bayern
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telwerte liegen bei rund 87 Mio. Euro Jahresumsatz und knapp 100 Beschaftigten je Genos-
senschaft. Ein Uberblick iiber die UnternehmensgréRe ist in Tabelle 17 und Abbildung 11

gegeben.

Tabelle 17: GroRenmerkmale der untersuchten Genossenschaften

Umsatz (in Mio. €)
(77 Unternehmen)

Mitarbeiterzahl
(94 Unternehmen)

Kleinster Wert 1,5 2
Groflter Wert 475 617
Mittelwert 87,19 99,71
Median 43,60 52

Quelle: eigene Darstellung
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500 k 700
5 600
w 200 o =
8 £ 500 *
S 300 S .
£ % S 400 °
N < 5 300 4
§ 200 Q ]
E \ < 200
100 c
< 100
0 T 1 O T
0 50 100 0 50 100
Anzahl Genossenschaften (N = 77) Anzahl Genossenschaften (N = 94)

Abbildung 11: Umsatz- und Mitarbeiterverteilung der untersuchten Genossenschaften

Quelle: eigene Darstellung

Im Durchschnitt sind die Unternehmen in 3,6 der untersuchten 5 Sparten (Agrar, Energie,
Tankstellen, H&G, Baustoffe) tatig. H&G sowie Agrar sind dabei am weitesten verbreitet, im
Baustoffsegment ist weniger als die Halfte der untersuchten Unternehmen tatig (vgl. Tab.
18). Zwei der untersuchten Genossenschaften sind in keiner der traditionellen Sparten tatig,
sodass insgesamt 108 Unternehmen in mindestens einer der untersuchten Sparten tatig

sind.
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Tabelle 18: Traditionelle Sparten der untersuchten Genossenschaften (n = 108 Genossen-
schaften)

) . Anteil an der Gesamtzahl
In dieser Sparte tatige Un-

Sparte der untersuchten Unter-
ternehmen [absolut]
nehmen (n = 110) [%]
H&G 101 92%
Agrar 94 85%
Energie 85 77%
Tankstellen 69 63%
Baustoffe 50 45%

Quelle: eigene Darstellung

4.2 Unternehmensgrofde und Fokus auf das Agrargeschaft

Auf Basis theoretischer und empirischer Anhaltspunkte, wurde vermutet, dass kleine Genos-
senschaften vor allem Nischenstrategien verfolgen und haufiger auf das landwirtschaftliche
Bezugs- und Absatzgeschift beschriankt bleiben als groBere Genossenschaften. Zur Uberpri-
fung wurde die Anzahl integrierter Geschaftsfelder groRerer Genossenschaften mit jener
kleinerer Genossenschaften verglichen. Als Messkriterien fur die Unternehmensgrofie wur-
den sowohl die Umsatzhdhe als auch die Anzahl der Mitarbeiter verwendet. Zur Trennung
der Genossenschaften in groBere und kleinere Unternehmen wurden jeweils sowohl das

arithmetische Mittel als auch der Median genutzt.

Tabelle 19 zeigt, dass grolRere Genossenschaften in einer groReren Zahl der klassischen Ge-
schaftsfelder tatig sind als kleinere Genossenschaften. Der Zusammenhang gilt sowohl bei
Anwendung der Umsatzhohe als MessgrofRe fiir die UnternehmensgréRRe als auch bei An-
wendung der Mitarbeiteranzahl. Die Unterschiede sind jeweils signifikant, sowohl bei Ver-
wendung des Medians als auch bei Verwendung des arithmetischen Mittels zur Gruppenein-

teilung.

Ein Fokus auf das Agrargeschaft kann also eher bei kleineren als bei groReren Unternehmen
beobachtet werden. GroRBe Genossenschaften diversifizieren ihre Geschaftsaktivitaten star-
ker als kleinere Genossenschaften. Hypothese 1 gilt demnach als bestatigt. Auf das Pro-
duktangebot bezogen, haben insgesamt aber nur sehr wenige Unternehmen einen engen
Fokus. Lediglich vier der untersuchten 110 Genossenschaften beschranken ihre Geschaftsak-
tivitaten auf eine einzige Sparte. Wahrend eine Genossenschaft nur einen H&G betreibt, sind

die restlichen drei fokussierten Genossenschaften im Agrargeschaft tatig. Bei den Unter-
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nehmen handelt es sich um eine Obst- und Gemiisegenossenschaft und zwei Genossenschaf-

ten, die sich auf die Futtermittelproduktion spezialisiert haben.

Tabelle 19: Teststatistik: UnternehmensgrofRe — Anzahl traditioneller Sparten

Unternehmen mit Umsatz Unternehmen mit Umsatz
> Mittelwert < Mittelwert
Anzahl Unternehmen 27 50
Durchschnittliche Anzahl
) . 4,37 3,90
klassischer Geschaftsfelder
P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,0291**
Unternehmen mit Umsatz Unternehmen mit Umsatz
2 Median < Median
Anzahl Unternehmen 39 38
Durchschnittliche Anzahl
4,28 3,84

klassischer Geschaftsfelder
P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,0326**

Unternehmen mit Mitarbei- Unternehmen mit Mitarbei-

terzahl > Mittelwert terzahl < Mittelwert

Anzahl Unternehmen 30 64
Durchschnittliche Anzahl

) . 4,50 3,33
klassischer Geschaftsfelder
P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,0000***

Unternehmen mit Mitarbei- Unternehmen mit Mitarbei-
terzahl 2 Median terzahl < Median
Anzahl Unternehmen 47 47
Durchschnittliche Anzahl
4,34 3,06

klassischer Geschaftsfelder
P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,000%***

* signifikant auf 10%-Niveau; ** signifikant auf 5%-Niveau; *** signifikant auf 1%-Niveau
Quelle: eigene Darstellung

4.3 Landliche Versorgung

Viele Angebote der Genossenschaften deuten darauf hin, dass diese anstreben, als landliche
Versorger eine Art Komplettanbieter zu werden. Hierunter fallen die mittlerweile traditionel-
len Sparten H&G und Tankstellen. Dazu kommen viele haufig kleinteilige Dienstleistungen.
Als solche landlichen Versorgerleistungen wurden alle Produkte und Leistungen identifiziert,
die nicht standardmaBig zum Angebot landlicher Warengenossenschaften zdhlen und der
Versorgung der landlichen, nicht-landwirtschaftlichen Bevolkerung dienen. So werden neben

landwirtschaftlichen Geraten oft auch Gartengerdte und —maschinen verliehen sowie in

200



Werkstatten repariert, an Tankstellen sind haufig Autowaschanlagen angeschlossen. Weiter-
hin tragen das Angebot von Strom und Gas sowie in H&G von Lebensmitteln und Getranken,
Paketshops, Schlisseldiensten etc. zur Versorgung der landlichen Bevoélkerung bei (fur eine
vollstandige Auflistung siehe Tab. 20).

Tabelle 20: Uberblick liber Versorgerleistungen der untersuchten Genossenschaften (n =
84)

Versorgerleistungen Anzahl der Unternehmen Anteil an der Gesamtzahl
mit Angebot der jeweiligen der untersuchten Unter-
Leistung nehmen (n = 110) [%]

Gerateverleih 36 33%
Autowaschanlage 32 29%
Lebensmittel/Getranke 30 27%
Klemgerate.-/ 51 19%
Landmaschinenwerkstatt
Strom-/Gashandel 20 18%
Post/Lotto 12 11%
Schliisseldienst 10 9%
Gastanks 8 7%
LEH/LGH 8 7%
Scharfdienst 7 6%
Textilreinigung 7 6%
Partyservice 7 6%
Handwerkervermittlung 4 4%
Gastronomie 4 4%
Container/Entsorgung 4 4%
LKW/PKW-Werkstatt 4 4%
E-Ladesaulen 3 3%
Verkauf/Wartung von Pho-

. 3 3%
tovoltaikanlagen (PV)
Hlpfburg-Verleih 2 2%
sonst. Reparatur 2 2%
Events/Kurse 2 2%
Klaranlagen 2 2%
Immobilienentwicklung 2 2%

Quelle: eigene Darstellung

Die Unternehmen, die solche Versorgerleistungen anbieten, sind in der klaren Mehrzahl (84
von 110 Unternehmen). Die Unternehmen, die nicht in der landlichen Versorgung tatig sind,

sind im Durchschnitt kleiner als die, die Versorgerleistungen anbieten. Allerdings kénnen
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zwischen diesen Gruppen weder beim Umsatz noch bei der Anzahl an Mitarbeitern signifi-
kante Unterschiede festgestellt werden (siehe Tab. 21). Hypothese 2 kann daher nicht besta-
tigt werden. Es kann nicht festgestellt werden, dass kleinere Genossenschaften sich haufiger
als landliche Versorger betatigen als groe Genossenschaften. Stattdessen versucht die

Mehrzahl der Genossenschaften, diese Rolle zumindest zu einem gewissen MakR zu erflllen.

Signifikante Unterschiede gibt es lediglich bei der Anzahl integrierter traditioneller Sparten.
Die Unternehmen, die keine zusatzlichen Versorgerleistungen anbieten, sind auch deutlich
seltener in verschiedenen traditionellen Sparten (Tankstellen, Energie und H&G) aktiv, legen

also einen starkeren Fokus auf das reine Agrargeschaft (vgl. Tab. 21).

Tabelle 21: Teststatistik: UnternehmensgroBe — Angebot landlicher Versorgerleistungen

Anzahl/Mittelwert Unter- Anzahl/Mittelwert Unter-
nehmen mit Versorgerleis- nehmen ohne Versorgerleis-
tungen tungen

Anzahl Unternehmen 84 (76%) 26 (24%)

Umsatz (in Mio. €) 92,15 62,76

P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,3337

Anzahl Mitarbeiter 107,99 67,00

P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,1656

Anzahl traditioneller Sparten 3,88 2,81

P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,0000***

* signifikant auf 10%-Niveau; ** signifikant auf 5%-Niveau; *** signifikant auf 1%-Niveau
Quelle: eigene Darstellung

4.4 Vertikalisierung

Zusatzlich zu den , klassischen” Diversifikationssparten und dem Angebot landlicher Versor-
gerleistungen, ist auch ein Uberspringen vertikaler Branchengrenzen zu beobachten. Dabei
sind Unternehmen sowohl in dem Landhandel klassischerweise vor- als auch in nachgelager-
ten Bereichen tatig. Diese sind teilweise sehr nah mit dem traditionellen Landhandelsge-
schaft verwandt oder auch als traditionell dem Landhandel zugehorige Wertschépfung ver-
ortet. Dazu zahlen bspw. der Verleih landwirtschaftlicher Gerdate und Maschinen (Striegel,
Diinger-Streuer, PSM-Spritzen etc.), der Betrieb von Futtermittelwerken und Diingermisch-
anlagen sowie von Landmaschinenwerkstdtten. Raiffeisenbanken mit Warengeschaft sind
mitunter auch in den Bereichen Landwirtschaftsfinanzierung und —versicherung tatig. Einen

Uberblick tiber diese fiir Landhandelsunternehmen typischen Leistungen bietet Tabelle 22.
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Tabelle 22: Uberblick iiber Vertikalisierung der untersuchten Genossenschaften (n = 73)

Angebotene Leistungen

Anzahl der Unternehmen

mit Angebot der jeweiligen

Anteil an der Gesamtzahl
der untersuchten Unter-

Leistung nehmen (n = 110) [%]

Gerateverleih 36 33%
Futtermittelwerk 23 21%
Diingermischanlage 21 19%
Klemgerate.-/ 51 -
Landmaschinenwerkstatt

Landmaschinenhandel 9 8%
Landw. Lohnarbeit 9 8%
Fahrzeugwaage 7 6%
Versicherungen 4 4%
Nahrstoffborse 3 3%
Gulleaufbereitung 2 2%

Quelle: eigene Darstellung

Neben diesen, dem Landhandel nahen Geschaftsfeldern, liberspringen einige Genossen-

schaften auch vertikale Branchengrenzen und sind in vor- oder nachgelagerten Bereichen

tatig, in denen traditionell andere Gruppen von Unternehmen aktiv sind. Fir die Untersu-

chung wurden die folgenden Aktivititen als ein Uberspringen vertikaler Branchengrenzen

gewertet:

e Saatguterzeugung (nicht eingerechnet wird ausschliefliche Saatgutbeizung)

e Pflanzenzucht

e eigenes Pflanzenbau-Versuchswesen
e Miihle (Getreide-, Olsaatenverarbeitung o. 3.)

e landwirtschaftliche Produktion (tierisch und pflanzlich)

e Lebensmittelverarbeitung (Schlachthofe, Fleischverarbeitung, Backwerke etc. - nicht
eingerechnet wird reines Abpacken von Obst oder Gemiise)
e Stall- und Hofbau (nicht nur Anbieter von Bauelementen, sondern auch Ausfiihrung)
e Gastronomie (Restaurants, Cafés, Catering - nicht eingerechnet wird Partyservice)
e LEH (Vollsortimenter im LEH - nicht eingerechnet wird das Anbieten von Lebensmit-
teln und Getranken in H&G-Markten)
e Backereien, Dorfladen u. a.

e Viehhandel

Als bereits traditionell zum Landhandel oder zu Raiffeisenbanken gehérend, zdhlen Futter-

mittelwerke, Lebensmittel und Getranke in H&G, Getreideaufbereitung etc. und das Anbie-
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ten von Versicherungs- und Finanzierungsldsungen. Diese wurden daher nicht mehr als ver-

tikales Uberspringen von Branchengrenzen gewertet.

Insgesamt kann bei 35 (32%) der 110 Unternehmen ein Uberspringen vertikaler Branchen-
bzw. Unternehmensgrenzen beobachtet werden. Die Tatigkeiten reichen von der landwirt-
schaftlichen Erzeugung liber den Betrieb von Miihlen bis hin zum LEH. Diese Geschaftsfelder
lassen sich in die in Tabelle 23 dargestellten Sparten kategorisieren. Am haufigsten betreiben
die Unternehmen Viehhandel (12%), Lebensmittelverarbeitung (8%) und Handel mit Le-
bensmitteln (7%). Unter Lebensmittelverarbeitung fallt vor allem der Betrieb von Getreide-
und Olmiihlen. Daneben betreiben einzelne Genossenschaften bspw. auch eine Fleischver-
arbeitung und eine Backwaren-Produktion. Als Beispiele fir landwirtschaftliche und land-
wirtschaftsnahe Produktion sind Tierhaltung (Eiererzeugung, Schweinemast) oder die Her-
stellung und Vermarktung von Rindenprodukten zu nennen.

Tabelle 23: Uberblick iiber Uberspringen vertikaler Branchengrenzen durch die untersuch-
ten Genossenschaften (n = 35)

Sparten Anzahl der Unternehmen  Anteil an der Gesamtzahl
mit Angebot der jeweili- der untersuchten Unter-
gen Leistung nehmen (n = 110) [%]

Viehhandel 13 12%
LM-Verarbeitung 9 8%
LEH/LGH 8 7%
Landw. und landwirtschaftsnahe

. 6 5%
Produktion
Gastronomie 5 5%
Saatgut/Zlchtung/Versuchswesen 5 5%
Stallbau 4 4%

Quelle: eigene Darstellung

Zu 34 der 35 Unternehmen, die vertikale Grenzen Uberspringen, liegen Daten zur Unterneh-
mensgroRe vor. Die Unternehmen zeichnen sich im Vergleich zur gesamten Stichprobe, ins-
besondere aber im Vergleich zu den Unternehmen, die nur auf einer Stufe der Wertschop-
fungskette tatig sind, dadurch aus, dass sie hohere Umsatze und héhere Mitarbeiterzahlen
aufweisen sowie durchschnittlich auch in mehr traditionellen Sparten aktiv sind (vgl. Tab 24).
Vertikale Branchengrenzen werden also vor allem von groBen Genossenschaften Gbersprun-
gen, wohingegen kleinere Genossenschaften in den traditionellen Branchengrenzen verhaf-

tet bleiben. Hypothese 3 gilt damit als bestatigt.
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Tabelle 24: Teststatistik: UnternehmensgroRe — Uberspringen vertikaler Branchengrenzen

Unternehmen mit vertikal Unternehmen ohne vertikal

libersprungenen Branchen- libersprungene Branchen-
grenzen (Mittelwerte) grenzen (Mittelwerte)

Anzahl Unternehmen 35 (32%) 75 (68%)

Umsatz (in Mio. €) 123,35 61,47

P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,0062***

Anzahl Mitarbeiter 151,38 73,03

P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,0014%***

Anzahl traditioneller Sparten 4,03 3,45

P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,0219**

* signifikant auf 10%-Niveau; ** signifikant auf 5%-Niveau; *** signifikant auf 1%-Niveau
Quelle: eigene Darstellung

4.5 Diversifikation

Einige Landhandelsgenossenschaften sind auch in weiteren Geschaftsfeldern tatig, die nicht
zur Wertschopfungskette fir Lebensmittel gehoren. Viele angebotene Dienstleistungen sind
eher kleinteilig und wurden daher als Teil einer landlichen Versorgerrolle betrachtet und
nicht als Diversifikationssparten. Als Diversifikationssparten wurden dagegen tendenziell
umsatztrachtigere und skalierbare Geschaftsfelder gezahlt, die auch nicht der Versorgung
der liandlichen Bevélkerung dienen miissen. Es gibt aber Uberschneidungen zwischen den
Versorgeraktivitaiten und den Diversifikationssparten. So zahlen zu den skalierbaren Diversi-
fikationssparten bspw. das Anbieten von Strom und Gas, Einzelhandel abseits des Land-,
H&G- und Baustoffhandels oder der Verkauf von Rollrasen (fiir einen Uberblick siehe Tab.

25).

Betrachtet man die Diversifikationssparten der untersuchten Unternehmen, fallt auf, dass
die Genossenschaften auf sehr unterschiedlichen Markten tatig sind. Das Anbieten von
Strom und Gas wird im Raiffeisen-Verbund organisiert, was auch die vergleichsweise hohe
Anzahl an tatigen Unternehmen erklart. Auch das Angebot von Rollrasen wird durch mehre-
re Genossenschaften kooperativ bereitgestellt. Das Geschaftsfeld , Logistik” sowie der Be-
trieb von Onlineshops sind bei Landhandelsunternehmen, die einen Fuhrpark unterhalten
und im Handel tatig sind, naheliegend. Die sonstigen Diversifikationssparten erscheinen ,,zu-
fallig” gewahlt und sind jeweils nur bei wenigen Genossenschaften vertreten. ,Sonstiger Ein-

III

zelhandel” ist bereits eine zusammengefasste Kategorie, unter die verschiedene Handelsge-

genstande wie bspw. Freizeitbekleidung oder Elektronikartikel fallen. Somit diversifizieren
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zwar einige Genossenschaften ihr Geschaft, genossenschaftliche Muster sind aber (auRer in

den Bereichen Strom- und Gashandel und Rollrasen) kaum zu erkennen.

Bei einer Einzelbetrachtung der Sparten, lassen sich die meisten Aktivitdten gut vom bisheri-
gen Geschaft der Genossenschaften ableiten. So basieren Strom- und Gashandel, sonstiger
Einzelhandel, Online-Shop, Vertrieb von Rollrasen, Verkauf von Photovoltaikanlagen (PV)
und Industriegasen auf der Handelskompetenz der Genossenschaften. Die Segmente Logistik
und Container/Entsorgung lasten die vorhandenen Fuhrparks der Unternehmen aus, Beton-
Tankstellen und E-Ladesdulen stellen eine Erweiterung des Baustoffhandels und der vorhan-
denen Tankstellen dar, wahrend LKW- und PKW-Werkstatten vom Technikgeschaft der Ge-
nossenschaften profitieren. So erscheinen lediglich Stromerzeugung, Wartung von PV, Ver-
kauf und Wartung von Kleinklaranlagen sowie Immobilienentwicklung als Diversifikations-
sparten, die nicht direkt mit Aktivitaten der Genossenschaften aus dem traditionellen Ge-
schaft in Zusammenhang stehen. Die in Kapitel 2.4 gedulRerte Vermutung, wonach Waren-
genossenschaften zur Diversifikation vor allem ihre vorliegenden Ressourcen und Kompe-

tenzen im Handel nutzen, wird durch diese Beobachtung bestatigt.

Tabelle 25: Uberblick tiber Diversifikation der untersuchten Genossenschaften (n = 56)

Diversifikationssparten Anzahl der Unternehmen Anteil an der Gesamtzahl
mit Angebot der jeweiligen der untersuchten Unter-
Leistung nehmen (n = 110) [%]
Strom-/Gashandel 20 18%
sonst. Einzelhandel 12 11%
Logistik 9 8%
eigener Online-Shop
. e 8 7%
(nicht , raiffeisen24”)
Rollrasen 6 5%
Stromerzeugung 5 5%
LKW/PKW-Werkstatt 4 4%
Container/Entsorgung 4 4%
Beton-Tankstelle 4 4%
Verkauf/Wartung von PV 3 3%
E-Ladesaulen 3 3%
Industriegase 3 3%
Klaranlagen 2 2%
Immobilienentwicklung 2 2%

Quelle: eigene Darstellung
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Insgesamt werden die dargestellten Diversifikationssparten durch 56 Unternehmen betrie-
ben. Damit diversifiziert etwas mehr als die Halfte der untersuchten Unternehmen ihr Ge-
schaft in irgendeiner Weise. Genossenschaften mit diversifizierenden Tatigkeiten unter-
scheiden sich von Genossenschaften ohne diversifizierende Tatigkeiten dadurch, dass sie im
Durchschnitt h6here Umsatze und mehr Mitarbeiter haben und zudem in mehr traditionel-
len Sparten tatig sind. Die GrofRenunterschiede zwischen den Unternehmensgruppen sind
allerdings nur beim Umsatz auf 10%-Niveau signifikant. Lediglich die Unterschiede hinsicht-
lich der Anzahl traditioneller Sparten erweisen sich als signifikant auf 1%-Niveau (siehe Tab.
26). Hypothese 4 kann demnach nicht uneingeschrankt bestatigt werden. Trotzdem scheinen
UnternehmensgrofRe und Diversifikation bei Genossenschaften haufig miteinander einherzu-

gehen.

Tabelle 26: Teststatistik: Unternehmensgrof3e — Diversifikation

Anzahl/Mittelwert Unter- Anzahl/Mittelwert Unter-
nehmen mit Diversifikati- nehmen ohne Diversifikati-
onssparten onssparten

Anzahl Unternehmen 56 (51%) 54 (49%)

Umsatz (in Mio. €) 102,39 63,36

P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,0925*

Anzahl Mitarbeiter 117,22 79,80

P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,1151

Anzahl traditioneller Sparten 4,05 3,19

P-Wert (zweiseitiger T-Test) 0,0001 ***

* signifikant auf 10%-Niveau; ** signifikant auf 5%-Niveau; *** signifikant auf 1%-Niveau
Quelle: eigene Darstellung

5 Diskussion
Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass landliche Warengenossenschaften Elemente

aller in der Einleitung skizzierten Entwicklungsoptionen implementieren. Ein Fokus auf Un-
ternehmenswachstum ausschlieRlich im Agrargeschaft kann lediglich in Einzelfdllen beo-
bachtet werden. Verschiedene andere Wachstumsoptionen werden dagegen angewandt. So
fallt bei der Analyse von Unternehmenswebsites auch auf, dass die Historie vieler Genossen-
schaften von Fusionen gepragt ist. Durch ungleiche Wachstumsraten, weisen einige Genos-
senschaften Umsatze und Mitarbeiterzahlen auf, die etwa das Zehnfache des jeweiligen Me-

dians betragen. Bei diesen Unternehmen kann davon ausgegangen werden, dass sie durch
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ihre GroRe Kostenvorteile gegenliber kleineren Unternehmen haben. Darauf deutet bspw.
hin, dass einige Genossenschaften den GrolRhandel mit PSM durch die Hauptgenossenschaf-
ten Uberspringen und sich stattdessen von Industrieunternehmen direkt beliefern lassen.
Dadurch werden geringere Einstandskosten und somit auch geringere Verkaufspreise mog-
lich. Dies bekraftigt die Ergebnisse von Hohler und Kihl (2014, S. 590) und Gollisch et al.
(2018, S. 60), wonach zumindest einige Landhandelsunternehmen bzw. Genossenschaften

Kostenflihrerschaftsstrategien oder hybride Strategien verfolgen.

Die haufig nahegelegte landliche Versorgerrolle (vgl. bspw. Willersinn et al., 2015, S. 52 f.;
Adams et al., 2016, S. 131 f, 136 f.; Klagge et al., 2016, S. 255) wird durch etwa drei Viertel
der analysierten Genossenschaften zumindest in Teilen eingenommen. Dabei werden vor
allem vergleichsweise kleine und einfache Produkte und Dienstleistungen, wie etwa der Ver-
leih von Geraten, ein Grundsortiment an Lebensmitteln oder Post- und Lotto-
Annahmestellen fiir die landliche Bevélkerung angeboten. Diese sind haufig an die jeweiligen
H&G-Standorte angeschlossen. So konnen die Genossenschaften die Kundenbindung und
Kauffrequenz erhdhen. Kapitalintensive GroBprojekte, wie das Anbieten von Personenbefor-
derungsleistungen, der Betrieb von Pflegeeinrichtungen o. &., sind dagegen, bis auf eine
Ausnahme, nicht zu beobachten. Lediglich eine Genossenschaft betatigt sich als Immobilien-
entwickler an der Errichtung einer barrierefreien Wohneinheit. Warengenossenschaften
scheinen zu differenzieren zwischen Feldern der Daseinsvorsorge, die auch direkt dem Un-
ternehmenserfolg zutraglich sind und solchen, die keine zusatzlichen Gewinne versprechen
(vgl. Willersinn et al., 2015, S. 51-54; Adams et al., 2016, S. 133 f.). Mit kleinteiligen Angebo-
ten der Versorgung der landlichen Bevolkerung sind kleine und groBe Genossenschaften in
dahnlichem Ausmal’ tatig (vgl. Tab. 21). Das Anstreben einer landlichen Versorgerrolle kann
somit nicht als Strategie fir eine bestimmte Gruppe von Genossenschaften ausgemacht

werden.

Vertikale Integration im Sinne eines Uberspringens traditioneller Branchengrenzen ist bei
rund einem Drittel der untersuchten Genossenschaften festzustellen. Unternehmen sind
dabei sowohl in dem Warengeschaft vorgelagerten als auch in nachgelagerten Bereichen
tatig. Die Genossenschaften, die weitere Stufen entlang der Wertschépfungskette fir Le-
bensmittel integriert haben, zeichnen sich dadurch aus, deutlich groRRer zu sein als die Ge-

nossenschaften, die nicht vertikal integriert sind (vgl. Tab. 24). Dies stimmt iberein mit der
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theoretischen Begriindung hoher Risiken und drohender Konkurrenz bei Vertikalisierung, die
fir groRere Unternehmen besser zu bewaltigen sind als flr kleinere (vgl. Perry, 1987, S. 20;

Petersen, 1991, S. 258).

Mithilfe einer Befragung konnte Diversifikation als eine bei Warengenossenschaften beson-
ders beliebte Wachstumsstrategie identifiziert werden (Spahn und Hohler, 2022, S. 218). Die
vorliegende Untersuchung bestatigt, dass nahezu alle analysierten Genossenschaften in klas-
sischen Diversifikationssparten (Energie, H&G, Tankstellen, Baustoffhandel) tatig sind und
rund die Halfte ihr Geschaftsmodell zuséatzlich noch in weitere Bereiche diversifiziert hat (vgl.
Tab. 25). Wie durch Literaturangaben nahegelegt, machen die Bereiche Energieerzeugung
und —versorgung dabei einen relevanten Anteil aus (vgl. Klemisch, 2014; Klagge et al., 2016;

Staab, 2018).

Der GroRteil der Geschaftsaktivitiaten, die als Diversifikation identifiziert werden konnten,
entspricht hinsichtlich der benétigten Fahigkeiten und Ressourcen der typischen Ausstattung
landlicher Warengenossenschaften. Dies bestatigt die Beobachtungen von Neffke und Hen-
ning (2013, S. 309 ff.), wonach Unternehmen eher in solche Felder diversifizieren, die dhnli-
che Fahigkeiten erfordern wie das bisherige Geschaft, die sachliche Nahe innerhalb von
Wertschopfungsketten dagegen weniger relevant ist. Auch unter den untersuchten Genos-
senschaften ist Diversifikation in nicht-landwirtschaftsnahe Geschaftsfelder haufiger zu be-
obachten als in vor- oder nachgelagerte Wertschépfungsstufen (vgl. Tab. 23 und Tab. 25).
Dies gilt allerdings nur, wenn die in Tabelle 22 dargestellten Geschaftsaktivitaten wie der
Betrieb von Futtermittelwerken oder der Landmaschinenhandel bereits als traditionell dem

Landhandel zugehdérig angenommen werden.

Der Einfluss der UnternehmensgrofRe auf das AusmaR der Diversifikation ist nicht eindeutig
belegbar. Tabelle 19 zeigt, dass gréRere Genossenschaften in mehr Sparten (Agrar, Energie,
H&G, Tankstellen, Baustoffe) tatig sind als kleinere Genossenschaften. Tabelle 26 deutet
darauf hin, dass dieser Zusammenhang auch fir sonstige diversifizierende Geschaftsaktivita-
ten gilt, kann ihn statistisch aber nicht absichern. Stattdessen diversifizieren in vielen Fallen
auch vergleichsweise kleine Genossenschaften mit Jahresumsatzen unterhalb von 50 Mio.
Euro und weniger als 50 Mitarbeitern ihr Geschaftsmodell. So kénnen die theoretischen und

empirischen Erkenntnisse von Perry (1987, S. 20) und Spahn und Héhler (2022, S. 218 f.) zum
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Zusammenhang zwischen Unternehmensgrofe und Diversifikation nur teilweise bestatigt

werden.

Die Untersuchungsergebnisse zusammenfassend, kann nicht festgestellt werden, dass kleine
Warengenossenschaften Nischenstrategien verfolgen. Die Ergebnisse von bspw. Lee et al.
(2001); Bishop und Megicks (2002) oder Wernerfelt und Karnani (1987) scheinen fiir den
deutschen Landhandel also nicht uneingeschrankt zu gelten. Auch Hohler und Kiihl (2014, S.
590) finden fir europdische Genossenschaften, dass nur ein relativ geringer Anteil Ni-
schenstrategien verfolgt. Die vorliegende Untersuchung lasst allerdings offen, ob Unterneh-
men eine regionale Fokusstrategie verfolgen. So ist wahrscheinlich, dass Genossenschaften

mit wenigen Standorten und ohne Online-Shop einen regionalen Fokus haben.

Die Untersuchung zeigt, dass groRere Genossenschaften insgesamt ein breiteres Betati-
gungsfeld aufweisen als kleinere Genossenschaften. GroRe Genossenschaften sind durch-
schnittlich in mehr klassischen Diversifikationssparten tatig, Gberspringen haufiger vertikale
Branchengrenzen und diversifizieren ihr Geschaft tendenziell hdufiger in weitere zusatzliche
Felder als kleinere Genossenschaften. Diese Beobachtung deckt sich mit den bisherigen Er-
kenntnissen, wonach kleinere Unternehmen weniger strategisch planen und agieren als gré-
Rere Unternehmen (vgl. Burke und Jarratt, 2004, S. 131 ff.; Kraus et al., 2008, S. 383 f., 390
f.; Spahn und Hoéhler, 2022, S. 218). Griinde hierfiir kdnnen im vorliegenden Mangel an Res-
sourcen sowie Finanzierungsproblemen fir grole Wachstumsschritte liegen (vgl. Chaddad et

al., 2005, S. 392; Rostamkalaei und Freel, 2016, 263-266).

6 Zusammenfassung und Fazit
Der vorliegende Beitrag soll einen Uberblick dariiber geben, welche geschiftlichen Aktivita-

ten landliche Warengenossenschaften verfolgen, um Unternehmenswachstum zu erzielen.
Zur Untersuchung der strategischen Positionierung landlicher Warengenossenschaften, wer-
den Websites und Jahresberichte von 110 Genossenschaften analysiert. Es wird herausge-
stellt, dass wenige Entwicklungsschritte im genossenschaftlichen Verbund gegangen werden
und einzelne Genossenschaften stattdessen situations- und regionsabhangige Wachstums-

moglichkeiten erschlieRen.

Die Ergebnisse zeigen, dass viele Unternehmen Schritte der vertikalen Integration sowie der

Diversifikation vollziehen. Nur sehr wenige Unternehmen legen ihren alleinigen Fokus auf
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das Agrargeschaft. Die Mehrzahl der Unternehmen bietet auch Versorgerleistungen fir die
landliche Bevolkerung an. Diese sind haufig eher kleinteilig und wenig kapitalintensiv. GroRe-
re Projekte wie die Entwicklung landlicher Immobilien oder der Gastronomiebetrieb sind auf
wenige Einzelfalle beschrankt. Die Diversifikation des Geschaftsmodells beruht bei den meis-
ten Genossenschaften auf den Funktionen bzw. Kompetenzen des Handels und Transports.
So bieten Genossenschaften bspw. Logistikdienstleistungen an, sind im Einzelhandel mit

nicht-erndhrungsbezogenen Gitern oder mit Strom und Gas tatig.

Die vorliegende Untersuchung zeigt, dass Genossenschaften verschiedener GréRBe in vielerlei
Hinsicht strategisch ahnlich positioniert sind. In traditionellen Diversifikationssparten wie
H&G oder Energie ist die Mehrzahl der Unternehmen tatig. Auch landliche Versorgerleistun-
gen oder weitere diversifizierende Leistungen werden von Genossenschaften jeglicher GroRe
angeboten. Dennoch gibt es auch Unterschiede: Grofle Genossenschaften sind durchschnitt-
lich in mehr traditionellen Diversifikationssparten tatig als kleinere Genossenschaften, sie
investieren haufiger in die Vertikalisierung und diversifizieren ihr Geschaftsmodell auch dar-

Uber hinaus tendenziell starker.

Auf Basis der Untersuchung lasst sich nicht bestimmen, welche generischen Strategien land-
liche Warengenossenschaften verfolgen. Die Betatigung in vielen verschiedenen Geschafts-
feldern zugleich deutet auf Differenzierungsstrategien (kaum GroRenvorteile, aber hohes
Ausmal’ an Service) oder hybride Strategien hin. Unternehmen mit nur einem oder wenigen
Standorten haben zumeist allerdings auch einen starken regionalen Fokus, sodass in vielen
Fallen ein Differenzierungsfokus angenommen werden kann. Eine Einbeziehung regionaler
Absatzgebiete sowie von Ertrags- und Kostenstrukturen kénnte bei zukiinftiger Strategiefor-

schung im Landhandel bzw. bei landlichen Genossenschaften hilfreich sein.
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