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Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel:
Hersteller sitzen am kiirzeren Hebel

Die Konzentration im deutschen Lebensmitteleinzel-
handel schreitet weiter voran und riickt das Thema
Nachfragemacht mehr und mehr in den Fokus wettbe-
werbspolitischer Diskussionen. Im Gegensatz zur Ange-
botsmacht liegen gesicherte empirische Erkenntnisse
liber das Vorhandensein, das Ausmal8 und die Folgen
von Nachfragemacht auf den Beschaffungsmdrkten des
Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland bislang kaum
vor. Eine Befragung von Markenartikelherstellern der
Konsumgtiterbereiche Food, Non Food und Near Food
aus dem Jahr 2009 zeigt nun, dass die Hersteller in den
Verhandlungen mit dem Einzelhandel die schlechtere Po-
sition innehaben. Unklar bleibt, wie sich diese Nachfra-
gemacht des Einzelhandels auf Gesamtwirtschaft und
Verbraucher auswirkt.
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Als letztes Glied der Wertschopfungskette ist der
Einzelhandel wesentlicher Intermediir zwischen
Konsumgiiterindustrie und Endverbrauchern. In den
letzten Jahrzehnten hat insbesondere der deutsche
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) einen fortschreiten-
den Konzentrationsprozess durchlaufen. Wihrend
1999 noch acht grofle Handelsunternehmen zusam-
men einen Marktanteil von 70 Prozent bei den soge-
nannten ,Fast Moving Consumer Goods“ erzielten,'
kommen die vier grofiten Lebensmitteleinzelhindler
in Deutschland inzwischen auf einen gemeinsamen
Marktanteil von rund 85 Prozent.> Aufgrund dieses
Konsolidierungsprozesses sind die Hersteller von
Konsumgiitern zunehmend darauf angewiesen, bei
den verbleibenden, immer grofer werdenden Unter-
nehmen des LEH dauerhaft gelistet zu sein, um die
Endverbrauchermirkte zu erreichen. Diese Entwick-
lung hat das Thema Nachfragemacht in den Fokus
wettbewerbspolitischer Diskussionen in Deutschland
geriickt. Auch in der kartellbehérdlichen Praxis spielt
die Marktposition des Einzelhandels auf den Beschaf-
fungsmarkten eine zunehmende Rolle. Im Rahmen
der Ubernahme von Plus durch EDEKA im Jahr 2008
erfolgte insbesondere die Untersagung einer geplan-
ten Beschaffungskooperation mit Blick auf die Wett-
bewerbsverhiltnisse auf den Beschaffungsmirkten.
Auch im Rahmen der im Jahr 2010 unter Auflagen
genehmigten Ubernahme von trinkgut durch EDE-
KA sah das Bundeskartellamt starke Anhaltspunkte
fiir Nachfragemacht auf den Beschaffungsmirkten
im Bereich alkoholfreier Getrinke. Allerdings wur-
de dieser Aspekt als nicht ausreichend belastbar fiir

1 Vergleiche Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung, B2-33/07,
Fusionsverfahren EDEKA Zentrale AG & Co. KG mit Tengelmann Waren-
handelsgesellschaft KG, veroffentlicht 30.06.2008 (fortan EDEKA/
Tengelmann). ,Fast Moving Consumer Goods" sind Konsumgiiter des
taglichen Bedarfs wie Nahrungsmittel, Korperpflegeprodukte, Reini-
gungsmittel etc., die Konsumenten héufig, spontan, routiniert und ohne
lange zu tiberlegen einkaufen http;//de.wikipedia.org,/wiki/Schnelldre-
hende_Produkte

2 Pressemeldung des Bundeskartellamts vom 14.02.2011.
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eine Untersagung des Vorhabens eingestuft.s Um die
Wettbewerbsbedingungen auf den Mirkten fiir die Be-
schaffung von Nahrungs- und Genussmitteln durch
die Unternehmen des LEH vor diesem Hintergrund
eingehend zu untersuchen, hat das Bundeskartellamt
jungst eine Sektoruntersuchung im Bereich des Le-
bensmitteleinzelhandels eingeleitet+. Erste Erkennt-
nisse zu Ausprigung und Folgen von Nachfragemacht
auf den Beschaffungsmirkten des LEH liefert eine
von der DIW econ GmbH und dem DIW Berlin durch-
gefiihrte Befragung von Markenartikelherstellern im
Bereich Konsumgiiter, die Ungleichgewichte in den
Verhandlungen zwischen Einzelhandel und Herstel-
lern zu Lasten der Hersteller aufzeigt.s

Nachfragemacht ist Verhandlungsmacht

Lange Zeit wurde Nachfragemachtals , Spiegelbild der
Angebotsmacht verstanden (Monopson).® Entspre-
chend einem Anbieter, der seine angebotene Menge
reduziert, um hohere Preise zu erzielen, verringert ein
Abnehmer seine Nachfrage, um die Einkaufspreise zu
driicken. Das strategische Zuriickhalten der nachge-
fragten Menge fiihrt so zu einem niedrigeren Preis, von
dem auch alle iibrigen Nachfrager profitieren. Dieses
Verstindnis von Nachfragemacht greift allerdings zu
kurz. Denn Transaktionen erfolgen in der Regel nicht
,im Rahmen anonymer Tauschgeschifte, sondern
vielmehr auf der Grundlage bilateraler Interaktionen.”
In der 6konomischen Literatur wird Nachfragemacht
daher hiufig als Verhandlungsmacht interpretiert. Im
Gegensatz zum traditionellen Monopson leitet sich
die nachfragemichtige Position eines Kiufers aus den
Ausweichmdglichkeiten der Vertragsparteien ab.

Zwischen zwei Marktteilnehmern kommt es im-
mer dann zum Austausch von Giitern oder Dienst-

3 Siehe hierzu Bundeskartellamt, 2. Beschlussabteilung, B2-47250-
Fa-52/10, Fusionsverfahren EDEKA Handelsgesellschaft Rhein-Ruhr
mbH mit trinkgut Deutsche Getrdnke Holding GmbH, verdffentlicht
28.10.2010, Seite 14 (fortan EDEKA /trinkgut).

4 Eine vergleichbare Untersuchung fiir den Sektor Milch hatte ebenfalls
die Beziehungen zwischen Molkereien und LEH zum Kern (Bundeskartell-
amt: Sektoruntersuchung Milch, Zwischenbericht Dezember 2009, B2-
19/08).

5 Die Befragung war Teil eines Projekts, das die DIW econ GmbH und
das DIW Berlin gemeinsam im Auftrag des Markenverbands durch-
gefiihrt haben. Vergleiche www.markenverband.de/publikationen/
studien/Nachfragemacht

6 Die Monopolkommission argumentiert in ihrem Siebten Sonder-
gutachten, dass sich Nachfragemacht im Wesentlichen nicht von der
Angebotsmacht unterscheide, da beide auf die Beschrankung des
Wettbhewerbs abzielen. Nachfragemacht sei daher in ihrem Wesen nichts
anderes als Angebotsmacht (Monopolkommission: Sondergutachten 7:
Missbrauche der Nachfragemacht und Moglichkeiten zu ihrer Kontrolle
im Rahmen des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen”. Berlin
1977: 28).

7 Siehe Bundeskartellamt, Nachfragemacht im Kartellrecht - Stand und
Perspektiven, Tagung des Arbeitskreises Kartellrecht am 18. September
2008.

leistungen, wenn der gemeinsam erzielte Gesamt-
gewinn hoher ist als die Summe der Gewinne, die
beide Marktteilnehmer bei Nichtzustandekommen
der Transaktion erzielen wiirden. Diese sogenannten
Abbruchoptionen (Drohpunkt) kénnen sich nachfra-
geseitig aus einem potenziellen Lieferantenwechsel
und angebotsseitig aus der potenziellen Umleitung
der Lieferung an andere Abnehmer ergeben. Keiner
der beiden Transaktionspartner wird sich mit einem
Anteil am Gesamtgewinn zufrieden geben, der den
Wert der jeweiligen Abbruchoption unterschreitet.
Entsprechend erhalten beide Verhandlungspartner
von dem gemeinsam erzielten Gesamtgewinn auf
jeden Fall den jeweiligen Wert ihrer Abbruchoptionen.
Den verbleibenden Zugewinn aus der Transaktion
teilen die Vertragsparteien schlieflich untereinander
auf. Nachfragemacht kann demnach sowohl aus einer
relativ besseren Abbruchoption des Kiufers als auch
aus einer relativ schlechteren Abbruchoption des An-
bieters entstehen. Die aktuellen Entwicklungen im
Einzelhandel wie etwa die fortschreitende Konsolidie-
rung oder die zunehmende Bedeutung von Handels-
marken kénnen den Drohpunkt der Einzelhindler in
den Verhandlungen mit den Zulieferern erh6hen und
somit deren Verhandlungsposition stirken.

Istder Zugang zu einem bestimmten (lokalen) Markt
allein iiber einen bestimmten Einzelhindler méglich,
iibernimmt dieser eine sogenannte Tursteherfunkti-
on: Die Hersteller konnen die Verbraucher auf diesem
Markt nicht erreichen, ohne sich mit diesem Einzel-
hindler geeinigt zu haben. In diesem Fall verfiigen die
Hersteller folglich tiber einen schlechteren Drohpunkt
als in den Verhandlungen mit Einzelhdndlern, die
absatzseitig stirkerem Wettbewerb ausgesetzt sind.
Dariiber hinaus kénnen grofle Kiufer oftmals bes-
sere Lieferkonditionen aushandeln als kleinere. Dies
basiert auf der besseren Moglichkeit grofer Einzel-
hindler, ihren Drohpunkt in den Verhandlungen mit
den Zulieferern zu stirken. So konnen grofle Kiufer
glaubwiirdiger mit einem Wechsel zu anderen Zuliefe-
rern drohen, da sie im Vergleich zu kleineren Kiufern
die mit der Suche nach alternativen Lieferanten ver-
bundenen Fixkosten iiber eine groflere Absatzmenge
umlegen kénnen. Zudem konnen grofRe Einzelhind-
ler glaubwiirdig drohen, dem Zulieferer durch selbst
hergestellte Konsumgiiter wie beispielsweise Han-
delsmarken® Konkurrenz um freie Regalplitze und
Verbrauchernachfrage zu machen beziehungsweise
diesen vollstindig zu ersetzen. Hierdurch erh6ht der
Einzelhindler mit Einfiihrung einer Handelsmarke

8 Mit einem Handelsmarkenanteil von 30 Prozent im Jahr 2005 gehért
Deutschland zu den Landern mit der weltweit hochsten Bedeutung von
Handelsmarken. Nielsen, A.C.: The Power of Private Label - A Review

of Growth Trends Around the World. New York 2005. Besonders hohe
Anteile an Handelsmarken finden sich in den Produktbereichen Hygiene
und Papier, Tiernahrung, Tiefkiihlkost und Eis sowie Molkereiprodukte
(EDEKA/Tengelmann, Anlage 5).
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seinen Gewinn, wenn die Verhandlungen mit dem
Markenhersteller scheitern.

Die Belieferung groBer Einzelhédndler ist fiir
alle Hersteller unverzichtbar

Die Grofe eines Einzelhindlers kann allerdings
nicht per se als Indiz fuir das Vorliegen von Nachfra-
gemacht verstanden werden. Hierfiir sind vielmehr
die bestehenden Ausweichmdglichkeiten der Ver-
tragsparteien entscheidend: Das Bundeskartellamt
weist darauf hin, dass die Lieferanten hiufig nur tiber
eingeschrinkte, wirtschaftlich vertretbare Absatzalter-
nativen verfiigen,® wihrend die Einzelhindler beim
Scheitern der Verhandlungen mit einem Zulieferer
— insbesondere im Bereich der Zweit- und Drittmar-
ken - relativ leicht auf andere Anbieter zuriickgreifen
kénnen. Inwiefern dies auch fiir Konsumgiiterher-
steller gilt, die fiir den Einzelhandel unverzichtbare
Produkte herstellen (sogenannte Must-have-Produkte
wie Coca-Cola), ist umstritten.”® So stellten die Be-
teiligten im Zusammenschlussverfahren EDEKA/
trinkgut heraus, dass ,vielmehr die groRen Handels-
unternehmen ihrerseits auf die Listung der Eckpro-
dukte dieser Lieferanten [von Must-have-Produkten]
angewiesen“ seien.” Dem hilt das Bundeskartellamt
in seiner EDEKA/trinkgut-Entscheidung entgegen,
dass der LEH auch gegeniiber Herstellern von Must-
have-Produkten tiber Disziplinierungsinstrumente
wie etwa die Auslistung von Zweit- und Drittmarken
des Herstellers bis hin zu einer Verringerung der Wer-
bemafinahmen verfiige. Ferner sei die Belieferung
der drei grolen Abnehmer EDEKA, REWE und die
Schwarz-Gruppe (Lidl, Kaufland), die auf dem Markt
fiir alkoholfreie Getrinke auf einen gemeinsamen
Marktanteil von iiber 65 Prozent kommen, nicht nur
fiir kleine und mittlere Lieferanten, sondern auch fiir
grofle, markenstarke Lieferanten unverzichtbar, da
sie aufgrund der starken Konzentration im Bereich
des Getrinkehandels nur iiber eingeschrinkte Aus-
weichmaoglichkeiten verfiigen.

Insgesamt ist fiir die Beurteilung der Abhingigkeit
eines Lieferanten vom Handel nicht die Gréf3e beider
Unternehmen relativ zum gesamten Beschaffungs-
markt entscheidend, sondern vielmehr die Bedeutung
einzelner Abnehmer fiir das Umsatzvolumen des
Lieferanten. So argumentiert die Europiische Kom-
mission im Fusionsfall von Carrefour und Promodes,

9 Dabei werden allerdings Ausweichmoglichkeiten nicht berticksich-
tigt, die eine Verlagerung von Produktion und Absatz ins Ausland betref-
fen und damit einem Austritt aus dem raumlich und sachlich relevanten
Markt gleichzusetzen sind. Vergleiche EDEKA/trinkgut.

10 Vergleiche u.a. Lademann, R.: Angebots- und Nachfragemacht des
Lebensmitteleinzelhandels und die Auswirkungen auf die Verbraucher,
2010, Ausschlussdrucksache 17(10)201-F neu.

11 Ebenda, 133.
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dass ein Lieferant als 6konomisch abhingig gilt, wenn
sein gesamtes Geschiftsvolumen mit diesen Han-
delskonzernen mehr als 22 Prozent seines gesamten
Umsatzes ausmache, da ab diesem Schwellenwert
ein Lieferant bei Absatzausfall in Zahlungsschwierig-
keiten gerate.” Mit Blick auf die hohe Konzentration
im deutschen LEH ist es moglich, dass sich auch
das Umsatzvolumen grofRer Hersteller auf eine be-
schrinkte Anzahl grofler Einzelhdndler konzentriert.
Bei Uberschreitung des genannten Schwellenwerts
kann es dabei auch zu Abhingigkeiten kommen.

Gesamtwirtschaftliche Wirkung von
Nachfragemacht unklar

Gesamtgesellschaftlich kann Nachfragemacht nicht
per se als nachteilig erachtet werden. Okonomisch
lassen sich keine eindeutigen Wirkungszusammen-
hinge zwischen Nachfragemacht und Marktergeb-
nis feststellen. Kritisch zu betrachten sind allerdings
mogliche Verringerungen des Wettbewerbs auf den
Absatz- und Beschaffungsmirkten sowie ein miss-
brauchliches Verhalten auf den Zulieferermirkten.

Nachfragemacht kann zu ausbeuterischem Verhal-
ten auf Zulieferermirkten fithren. Seit Anfang der
7oer Jahre sind als Missbrauch von Nachfragemacht
Fille des Anzapfens bekannt. Handelsunternehmen
fordern aus unterschiedlichen Anlissen von ihren
Zulieferern Vergiinstigungen und zapfen auf diese
Weise ihre Zulieferer an. Dabei handelt es sich in
der Regel um solche Leistungen, die Hindler ohne
sachliche Rechtfertigung von ihren Lieferanten verlan-
gen. Zu nennen sind hier insbesondere Eintritts- oder
Verbleibegelder, die Hindler von ihren Lieferanten
verlangen, damit diese ihre Produkte tiber den Ein-
zelhandel absetzen konnen. Weitere Beispiele sind
Darlehen zu nicht marktgerechten Bedingungen,
Werbekostenzuschiisse, die aktive Teilnahme an Mar-
ketingaktionen®, oder Rabattforderungen fiir zuriick-
liegende Zeitrdume nach dem Zusammenschluss mit
einem Nachfrager (sogenannte ,Hochzeitsrabatte),
dem - wie sich anlisslich des Zusammenschlusses he-
rausstellt — bessere Konditionen eingerdumt worden
sind. Bei all diesen Praktiken kann es sich sowohl um
Ausbeutungsstrategien gegeniiber den Zulieferern

12 Dieser Schwellenwert wurde durch Unternehmensbefragungen
ermittelt. Aus den Dokumenten des Wettbewerbsverfahren sind die
genaueren Griinde fir die unterstellten Zahlungsschwierigkeiten - bei-
spielsweise mangelnde Flexibilitat der Lieferanten bei der Anpassung der
Kostenstrukturen oder mangelnder Zugang zu Krediten - nicht ersicht-
lich. Eine genauere Analyse der zugrunde liegenden Friktionen in der Fi-
nanzierung, die fir die mogliche Illiquiditét eines ansonsten profitablen
Lieferanten verantwortlich sein konnten, ware im Allgemeinen ratsam.

13 Eintritts- oder Verbleibegelder (vergleiche BGH GRUR 1977:
619/621 - Eintrittsgeld, BGH GRUR 1977: 257/258 - Schaufenster-
aktion, BGH GRUR 1982: 737/738 - Eroffnungsrabatt; OLG Miinchen
GRUR 1992: 712 - Besonders platzierte Arzneimittel).
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als auch um Verdringungsstrategien im Wettbewerb
handeln. Als problematisch erweist sich die Wertung
von Einmalzahlungen, wie Eintritts- oder Verblei-
begeldern, bei neuen Vertragsverhiltnissen. Hier
kénnte das Verbot der Forderung ein Eingriff in die
Wettbewerbs- und Vertragsfreiheit darstellen.” Denn
hartes Verhandeln ist Teil eines funktionierenden
Leistungswettbewerbes und kann grundsitzlich auch
die Drohung mit dem Abbruch der geschiftlichen
Beziehungen umfassen.

Okonomisch gesehen kann Nachfragemacht vorteil-
haft sein, wenn sie die Angebotsmacht der Zulieferer
beschrinkt (Countervailing-Power-Hypothese). Hier-
von profitieren die Verbraucher immer dann, wenn
der Einzelhandel seine verbesserten Konditionen auf
den Beschaffungsmarkten durch niedrigere Endver-
braucherpreise weitergibt. Dies erfordert allerdings
einen ausreichend hohen Wettbewerbsdruck auf der
Absatzseite.

Kurzfristig kann Nachfragemacht daher die Preise auf
dem Endverbrauchermarkt senken. Wenn allerdings
grofle Kiufer bessere Konditionen auf den Beschaf-
fungsmarkten erzielen als kleine Kiufer, kénnen diese
durch niedrigere Endverbraucherpreise ihre Markt-
anteile auf dem Absatzmarkt weiter ausbauen. Dies
verbessert wiederum die Konditionen der Nachfrager
auf den Beschaffungsmirkten, wihrend die kleinen
Abnehmer zunehmend schlechtere Konditionen auf
den Zulieferermirkten erzielen (Spiraleffekt). Lang-
fristig kann es somit zu steigenden Endverbraucher-
preisen kommen: Wenn die kleinen Wettbewerber
dem Preisdruck der groRen Einzelhindler nicht mehr
standhalten konnen, reduziert sich der Wettbewerbs-
druck im Einzelhandel, sodass die groRen Einzelhind-
ler ihre Konditionen nur noch eingeschrinkt an die
Endverbraucher weitergeben. Aufgrund der besseren
Konditionen fiir nachfragemichtige Einzelhindler
kénnen sich die Konditionen fiir die schwicheren
Wettbewerber verschlechtern. Das Vorliegen eines sol-
chen Wasserbetteffekts wird oftmals damit begriindet,
dass ein Hersteller seine Verluste in den Verhandlun-
gen mit den groflen Einzelhindlern in den Verhand-
lungen mit den kleinen kompensiert.

Sinken im Zuge der zunehmenden Nachfragemacht
des Einzelhandels die Gewinnerwartungen der Her-
steller, wird oftmals ein Riickgang der Innovationsan-
reize befiirchtet. Allerdings ist dieser Zusammenhang
nicht zwingend. Denn nachfragemichtige Abnehmer
profitieren aufgrund ihrer Verhandlungsstirke mehr
von den Innovationen der Hersteller als alle iibrigen
Hindler und kénnten daher auch eher geneigt sein,

14 Im Hinblick auf die weit verbreitete Praxis von Einjahresvertragen
in den Zulieferer-Abnehmer Beziehung fallt es schwer, neue Vertragsver-
haltnisse von bestehenden Vertragsverhaltnissen abzugrenzen.

die Innovationstitigkeit ihrer Hersteller zu unter-
stiitzen.

Machtgefille zwischen Einzelhandel
und Markenherstellern

Gesicherte empirische Erkenntnisse hinsichtlich der
Ausprigung und der Folgen von Nachfragemacht auf
den Beschaffungsmirkten des LEH liegen bislang
kaum vor. Erste Erkenntnisse hierzu liefern die Ergeb-
nisse einer schriftlichen Befragung von 46 Markenar-
tikelherstellern von Einzelhandelsprodukten aus dem
Jahr 2009.5 Die Analyse beschrinkt sich auf das Ver-
hiltnis zwischen Einzelhandel und Markenherstellern
aus verschiedenen Produktgruppen. Aussagen iiber
eine mogliche Marktbeherrschung des Einzelhandels
auf einzelnen Beschaffungsmarkten wie beispielswei-
se dem Markt fiir Molkereiprodukte, Konserven, Heif3-
getrinke oder SiiRwaren sind daher nicht méglich.
Dennoch liefert die Untersuchung erste Hinweise
auf die Machtverteilung zwischen Einzelhandel und
grofRen Markenartikelherstellern und zeigt Moglich-
keiten des Marktmachtmissbrauchs auf.

Bei den befragten Markenherstellern handelt es sich
iiberwiegend (72 Prozent) um grofle Unternehmen
mit einem Jahresumsatz von iiber 50 Millionen Euro
und mebhr als 250 Beschiftigten. Auf den Mirkten
fur Einzelhandelsprodukte in Deutschland sind die
befragten Hersteller gut aufgestellt. So produzieren
sie zumeist Premiumprodukte und erzielen mit die-
sen durchschnittlich 58 Prozent ihres gesamten Um-
satzes. 74 Prozent der Unternehmen sehen sich als
Marktfiihrer in mindestens einer ihrer drei umsatz-
stirksten Produktgruppen.

Die Ergebnisse der Befragung deuten darauf hin, dass
die Verhandlungsposition der Hersteller sich in den
letzen Jahren abgeschwicht hat: So erzielen die Her-
steller tiber die Hilfte ihrer Umsitze (durchschnittlich
59 Prozent) mit ihren drei gréfiten Abnehmern (Abbil-
dung 1). Die am hiufigsten belieferten Unternehmen
des LEH sind Edeka, Rewe, die Schwarz-Gruppe (Lidl
und Kaufland) sowie die Metro Gruppe.*® Von den be-
fragten Markenherstellern geben 6o Prozent an, dass
der Umsatzanteil ihres grofiten Abnehmers tiber dem
oben genannten Schwellenwert von 22 Prozent des
Gesamtumsatzes mit Einzelhandelsprodukten betrégt.
Bei 33 Prozent der Unternehmen wird dieser Wert auch
mit dem zweitgréfiten Abnehmer iiberschritten.” Etwa

15 Als Einzelhandelsprodukte werden hier alle Produkte definiert, die
an den Einzelhandel geliefert werden.

16 Diese Angaben sind konsistent mit den Ergebnissen der Erhebung
des Bundeskartellamts im Rahmen des Fusionsverfahren EDEKA/Tengel-
mann.

17 Vergleichbare Strukturen und Umsatzanteile mit einzelnen Abneh-
mern finden sich auch in anderen Untersuchungen zu Beschaffungsmark-
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Abbildung 1

Durchschnittlicher Umsatzanteil der
Markenhersteller mit ihren Abnehmern
In Prozent

Anderer
Abnehmer

GroBter Abnehmer

ZweitgroBter Abnehmer

DrittgroBter Abnehmer

Zahl der Beobachtungen: 41.

Quelle: DIW econ. DIW Berlin 2011

Mehr als die Halfte ihrer Umsatze erzielen die Hersteller
mit den drei groRten Abnehmern.

drei Viertel der befragten Hersteller geben dariiber hin-
aus an, dass die mit dem groften sowie mit dem zweit-
grofiten Abnehmer realisierten Umsatzanteile in den
letzten fiinf Jahren angestiegen sind. Dariiber hinaus
wird die Verhandlungsposition der Markenhersteller
auch durch das Fehlen alternativer Absatzmdoglich-
keiten, beispielsweise im Direktvertrieb, geschwicht.
Zwar nutzen 20 Prozent der befragten Unternehmen
diesen Vertriebskanal, erzielen dabei aber nur durch-

te im LEH wie beispielsweise in der Entscheidung des Bundeskartellam-
tes EDEKA/Tengelmann oder der Sektoruntersuchung Milch des Bun-
deskartellamts (vergleiche Sektoruntersuchung Milch, Zwischenbericht
Dezember 2009, B2-19/08)

Abbildung 2

Niedrigste Marge mit umsatzstarkstem Produkt nach GroBe der

Abnehmer

In Prozent

Keine Angabe

37

Beantwortet

Andere

10 Abnehmer

GroRte drei
Abnehmer

Alle 46 Unternehmen

Verteilung der 29 Antworten

Zahl der Beobachtungen: 46.

Quelle: DIW econ.

DIW Berlin 2011

Mit den gréBten Abnehmern werden die niedrigsten Margen realisiert.

6 Wochenbericht des DIW Berlin Nr. 13,/2011

schnittlich drei Prozent ihres Gesamtumsatzes.™ Dies
deutet darauf hin, dass die befragten Hersteller auf die
Belieferung ihrer groRen Abnehmer in der Regel nur
eingeschrinkt verzichten konnen.

Um konkretere Aussagen iiber die relative Macht-
verteilung zwischen Herstellern und Handel treffen
zu konnen, wurden die Markenhersteller detailliert
zu den Geschiftsbeziehungen mit ihren Abnehmern
und den Ergebnissen der Verhandlungen befragt. Ein
offensichtliches Maf fiir Verhandlungserfolg ist die
Hohe der ausgehandelten Margen. Hier zeigt sich,
dass Hersteller mit stirkeren Abnehmern insgesamt
niedrigere Margen erzielen. 9o Prozent aller Unter-
nehmen, die diese Frage beantwortet haben," realisie-
ren die niedrigste Marge fiir ihre umsatzstirkste Pro-
duktgruppe mit einem ihrer drei gréfiten Abnehmer
(Abbildung 2). Demgegeniiber erzielen 41 Prozent die
hochste Marge fiir die umsatzstirkste Produktgruppe
nicht mit den drei grofiten Abnehmern. Fiir die zweit-
und drittumsatzstirksten Produktgruppen ergeben
sich dhnliche Zusammenhinge. Weitere Beobach-
tungen zu alternativen Kriterien fiir Verhandlungs-
erfolg bestitigen dieses Ergebnis (Kasten 1). Demnach
scheint der Handel selbst gegeniiber den hier befrag-
ten Herstellern von Markenprodukten {iber eine relativ
stirkere Verhandlungsposition zu verfiigen.

Im Hinblick auf die Geschiftsbeziehungen zum Ein-
zelhandel gibt ein Grofteil der befragten Markenher-
steller (72 Prozent) an, dass sich in den letzten fiinf
Jahren der Ton verschirft habe und dass Sanktionen
beziehungsweise Drohungen zugenommen hitten
(Abbildung 3). Dies trifft umso hiufiger zu, je hoher
der Umsatzanteil mit einem Abnehmer ist.> Fast
allen befragten Herstellern (87 Prozent) wurde von
ihren grofRten Abnehmern bereits die teilweise oder
vollstindige Auslistung ihrer Produkte angedroht.>
Umgekehrt geben nur 18 Prozent der Hersteller an,
dass sich die Geschiftsbeziehungen zu den Abneh-
mern verbessert hitten. Diese Aussage wird signi-
fikant hiufiger abgelehnt, je hoher der Umsatzanteil
mit dem jeweiligen Abnehmer ist.

18 Das Fehlen alternativer Absatzméglichkeiten wird auch durch Befra-
gungsergebnisse des Bundeskartellamts, beispielsweise im Rahmen der
EDEKA/trinkgut Entscheidung, bestatigt.

19 Fragen zu den realisierten Margen wurden in 29 der insgesamt 46
ausgewerteten Fragebdgen beantwortet.

20 Alle hier prasentierten Zusammenhange zwischen Nachfragemacht
des Handels und den Geschéftsbeziehungen zu den Markenherstellern
wurden im Rahmen einer statistischen Auswertung auf Signifikanz
gepriift. Fur Einzelheiten hierzu vergleiche DIW eocn und DIW (2010):
Zunehmende Nachfragemacht des Einzelhandels. Eine Studie fiir den
Markenverband. www.diw-econ.de/de/studien.html.

21 Insgesamt machten 42 der befragten Hersteller Angaben dazu, mit
welchen Drohungen und Sanktionen Abnehmer versuchen ihre Forderun-
gen durchzusetzen. Nur zwei der 42 Unternehmen gaben nicht an, dass
ihnen mit Auslistung gedroht wurde.
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Kasten 1

Zusammenhang zwischen Verhandlungserfolg und Nachfragemacht

des Lebensmitteleinzelhandel

Abbildung 1

Durchschnittlich gewahrte Nachlasse
und Rabatte
Anteil am Bruttopreis in Prozent

Abbildung 2

Dauer des Konditionenvertrags in
Abhidngigkeit vom Umsatzanteil mit
einem Abnehmer

35
30
25
20
15
10

Drei umsatzstarkste Andere Abnehmer
Abnehmer

Zahl der Beobachtungen: 22
Quelle DIW econ. DIW Berlin 2011

Die groBten Abnehmer erhalten signifikant héhere
Nachlasse und Rabatte.

Im Durchschnitt erhalten die drei groRten Abnehmer Nach-
l&sse und Rabatte in Hohe von 35 Prozent des Brutto-
preises. Dies liegt signifikant tiber dem durchschnittlichen
Niveau von 30 Prozent, das alle tibrigen Abnehmer aus-
handeln konnen (Abbildung 1).

Geschaftsbeziehungen zwischen Herstellern und Handlern
werden typischerweise durch so genannte Konditionenver-
trage geregelt. Abnehmer mit starker Verhandlungsmacht
aufgrund hoher Umsatzanteile konnen Konditionenvertra-
ge Uber relativ kurze Zeitrdume schlieBen und so Markt-
risiken zu Ungunsten der Markenhersteller verschieben
(Abbildung 2).

Analog initiieren die beiden gréBten Abnehmer signifikant
o6fter Nachverhandlungen tiber bereits geschlossene Ver-
trage (Abbildung 3).

Ein dhnliches Bild ergibt sich, wenn die Verhand-
lungsmacht des Einzelhandels allgemein durch die
Prisenz von Handelsmarken in einer bestimmten
Produktgruppe gemessen wird. So klagen Marken-
hersteller bei hohem Handelsmarkenanteil in ihren
umsatzstirksten drei Produktgruppen signifikant
hiufiger tiber die Zunahme von Drohungen und
Sanktionen als bei niedrigem Handelsmarkenanteil.
Auch Geschiftspraktiken wie Auslistung, Zahlungs-

50

40

30

Umsatzanteil mit dem Abnehmer in %

Dauer des Konditionenvertrags in Monaten

Zahl der Beobachtungen: 119. Insgesamt wurden

46 Markenunternehmen zu den Geschéftsbeziehungen mit ihren drei
groBten Abnehmern befragt. Von maximal 138 moglichen Antworten
konnten bei dieser Frage 119 Beobachtungen ausgewertet werden.
Quelle DIW econ. DIW Berlin 2011

Die groBten Abnehmer konnen kiirzere Vertragslauf-
zeiten aushandeln.

Abbildung 3

Haufigkeit der Nachverhandlung
initiiert durch die drei groBten Abnehmer
Anteil der befragten Markenhersteller in Prozent

Einer der beiden groften

Abnehmer 37

DrittgroBter Abnehmer 74
\' i i \' i i | i i
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Il Haufig Selten oder nie Keine Angabe

Beobachtungen: 46.
Quelle DIW econ. DIW Berlin 2011

Die gréBten Abnehmer fordern signifikant haufiger Nachverhandungen ein.

verzug oder Forderung von Rabatten fiir zuriickliegen-
de Zeitriume (,Hochzeitsrabatte®) stehen in einem
dhnlichen Zusammenhang zur Verhandlungsposition
des Einzelhandels (Kasten 2).>2

22 Die Ergebnisse entsprechen auch denen anderer Befragungen von
Herstellern auf den Beschaffungsmarkten des LEH. Vergleiche hierzu
insbesondere Bundeskartellamt in EDEKA/Tengelmann.
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Kasten 2

Zusammenhang zwischen der Haufigkeit bestimmter Geschaftspraktiken und

Nachfragemacht des Lebensmitteleinzelhandel

Abbildung

Haufigkeit bestimmter Verhaltensweisen der groBten
drei Abnehmer in den letzten fiinf Jahren
Anteil der befragten Markenhersteller in Prozent

Rabattforderung fiir

zuriickliegende Zeitrdume 24

Zahlungen waren regelméaBig

in Verzug g

Geplante Aktionsumsetzungen
wurden gestrichen

70 :
o

Produkte wurden ausgelistet

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
I Haufig Selten oder nie Keine Angabe
Beobachtungen: 46.
Quelle DIW econ. DIW Berlin 2011

Die groBten Abnehmer fordern signifikant haufiger Hochzeitsrabatte ein.

Rund drei Viertel (74 Prozent) der befragten Markenherstel-
ler mussten in den letzten fiinf Jahren mindestens einem

Abbildung 3

Einschatzung der Markenhersteller zur Qualitadt der Geschéfts-
beziehung mit den drei groBten Abnehmern in den letzten fiinf Jahren
Anteil der befragten Markenhersteller in Prozent

Verbesserung der Beziehung

Zunahme der Drohungen
und Sanktionen

Verscharfung des Tons

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

100

I Zustimmung Neutral [ Keine Zustimmung Keine Angabe

Zahl der Beobachtungen: 138. Insgesamt wurden 46 Markenunternehmen zu den Geschaftsbeziehungen mit
ihren drei gr6Bten Abnehmem befragt. Daraus ergibt sich eine maximale Beobachtungszahl von 138.
Quelle: DIW econ. DIW Berlin 2011

Der Ton verscharft sich, Drohungen und Sanktionen nehmen zu.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen aber auch,
dass Markenhersteller mit entsprechend guter Ver-
handlungsposition der Verhandlungsmacht des Ein-
zelhandels erfolgreich entgegentreten kénnen. So

8 Wochenbericht des DIW Berlin Nr. 13,/2011

ihrer drei groBten Abnehmer haufig Rabatte fir zurticklie-
gende Zeitraume (,Hochzeitsrabatte") gewahren. Dabei
steigt die Haufigkeit, mit der Abnehmer solche Rabatte
einfordern, signifikant mit dem Anteil eines Abnehmers
am Umsatz des Markenherstellers.

Bei rund der Halfte der befragten Unternehmen waren
Zahlungen von mindestens einem der groRten drei Ab-
nehmer innerhalb der letzten fiinf Jahre regelmaBig in
Verzug. Fiir die umsatzstarksten Produktgruppen dieser
Hersteller liegt der Marktanteil von Handelsmarken bei
durchschnittlich 36 Prozent. Dies ist signifikant hoher als
der Marktanteil von Handelsmarken fiir die umsatzstarks-
ten Produktgruppen von Herstellern, bei denen Zahlungen
nicht regelméaBig in Verzug sind (25 Prozent).

39 Prozent der Hersteller berichten, dass mindestens einer
der drei groBten Abnehmer innerhalb der letzten finf
Jahre regelmaBig bereits geplante Aktionsumsetzungen
gestrichen hat.

Bei 30 Prozent der Hersteller werden Produkte haufig
ausgelistet. Dies erfolgt umso haufiger, je hoher der durch-
schnittliche Marktanteil von Handelsmarken in den umsatz-
starksten Produktgruppen der betroffenen Hersteller ist.

geben Hersteller, die in mindestens einer der beiden
umsatzstirksten Produktgruppen Marktfiihrer sind,
signifikant seltener an, dass sich der Ton in den Ge-
schiftsbeziehungen verschirft habe oder dass Dro-
hungen und Sanktionen zugenommen hitten.

Schlussfolgerungen

Die hier prisentierten Untersuchungsergebnisse
zeigen, dass die Geschiftsbeziehung zwischen Mar-
kenartikelherstellern und Einzelhandel von einem
Ungleichgewicht zu Lasten der Hersteller geprigt
ist. Die Befragung der Markenhersteller liefert ferner
Anzeichen dafiir, dass der Einzelhandel seine Ver-
handlungsmacht gegeniiber den Markenherstellern
gezielt einsetzt. Allerdings kann dabei nicht zwischen
handelstiblichen Drohungen und dem Missbrauch
einer bestehenden Nachfragemacht unterschieden
werden.

Eine 6konomische Bewertung der asymmetrischen
Verhandlungsstirke zwischen Einzelhandel und Mar-
kenherstellern fillt schwer, da es bislang an theoretisch
fundierten und empirisch belastbaren Erkenntnissen
zu den mit Nachfragemacht verbundenen Wohlfahrts-
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effekten fehlt. So kann Nachfragemacht einerseits ~ Riickkopplungseffekte das Niveau der Endverbrau-  JEL Classification:
ein Gegengewicht zur Angebotsmacht der Herstel-  cherpreise erhohen. Daher sind weitere umfassende 114 L1
ler darstellen, andererseits aber auch die Effizienz ~ Untersuchungen sowohl iiber das Vorliegen alsauch  yeywords:
auf den Beschaffungsmirkten reduzieren und itber ~ die Wirkung von Nachfragemacht erforderlich. Buyer power,
German retail industry
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Herr Dr. Pavel, welche
wirtschaftliche  Bedeu-
tung hat der Einzelhandel in Deutschland?

Es gibt fir die Hersteller von bestimmten Produkten
kaum andere Moglichkeiten als tiber den Einzelhandel
an die Endverbraucher heranzukommen. Damit kommt
dem Einzelhandel volkswirtschaftlich eine sehr hohe
Bedeutung zu, denn letztlich stellt er in vielen Berei-
chen sicher, dass die Bediirfnisse der Bevélkerung be-
friedigt werden.

Gerade der Lebensmittelhandel scheint von wenigen
groBBen Ketten dominiert zu werden.

Das Problem betrifft hauptsachlich den Bereich Lebens-
mitteleinzelhandel. Da haben wir in der Tat in den letzten
zehn bis fiinfzehn Jahren eine erhebliche Zunahme der
Konzentrationsraten gesehen. Nach den neuesten Zahlen
kontrollieren die groBten vier Konzerne ungefahr 85 Pro-
zent des Marktes fiir die Giiter des taglichen Bedarfs.

Was bedeutet diese Nachfragemacht
fiir die Hersteller der Produkte?

Ein Hersteller muss in der Regel
mit einem sehr groBen Handler zu-
sammenarbeiten, an dem er nicht
wirklich vorbei kann, weil dieser so-
zusagen der Tursteher zum Endverbraucher ist. Dadurch
verschlechtert sich die Verhandlungsposition des Her
stellers. Das kann sich unter Umstdnden auch negativ
auf die Innovationsbereitschaft auswirken. Ein Hersteller
kénnte beispielsweise befiirchten, in Innovationen zu in-
vestieren und hinterher nicht genug an den moglichen
Gewinnen profitieren zu kénnen. Es kann aber auch sein,
dass ein Hersteller sein Produkt durch Innovationen ein-
zigartiger macht und dadurch seine Verhandlungsposi-
tion verbessert. Wir beobachten, dass die groBen Marken
einigermaBen gut mit dieser Situation umgehen kénnen
und dass die zunehmende Nachfragemacht vor allem zu
Lasten von kleineren und mittleren Marken geht.

Besteht die Gefahr, dass die groBBe Nachfragemacht
zu Missbrauch fiihrt?

Das sehen wir sehr deutlich. Wenn man nicht das be-
kommt, was man haben will, kann man entweder den
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Eine Zerschlagung
> de}r Handelslfetten «
ist noch nicht
notwendig

Sechs Fragen an Ferdinand Pavel

»Starke Anzeichen fiir Nachfragemacht des
Einzelhandels: Wohlfahrtswirkung unklar“

Partner umgehen oder ihm im schlimmsten Fall mit
einer Auslistung drohen und ihn damit gefiigig ma-
chen. Wir haben in unserer Befragung beobachtet, dass
selbst Hersteller von renommierten Markenprodukten
angegeben haben, dass Rabatte und Nachlasse haufi-
ger an groBe als an kleine Nachfrager gegeben werden.
Im Durchschnitt hat sich die Verhandlungsposition der
befragten Hersteller verschlechtert.

Was bedeutet das fiir die Preise und letztendlich fiir
den Verbraucher?

Im Moment stehen die vier marktbeherrschenden Han-
delsketten trotz des Konzentrationsprozesses in einem
sehr starken Preiswettbewerb. Es ist aber auch zu beob-
achten, dass sie einen erheblichen Druck auf ihre Liefe-
ranten austiben. Es ist moglich, dass die Lieferanten die-
sen Druck an kleinere Einzelhandler weitergeben, sodass
diese hohere Beschaffungspreise haben und dadurch
noch schlechter mit den groBen Einzelhandlern mithal-
ten kénnen. Das fithrt zu einem
Teufelskreis, in dem der Konzen-
trationsprozess weiter zunimmt.
Wenn man dann tatsachlich nur
noch eine sehr begrenzte Zahl von
sehr groBen Einzelhandlern hat,
dann ist es auch wahrscheinlich,
dass die Preise entsprechend angezogen werden.

Wie sieht es mit kartellrechtlichen Konsequen-

zen aus? Miissen die groBBen Ketten zerschlagen
werden?

Die generelle Notwendigkeit eines Eingriffs ist noch
nicht so hinreichend klar, dass sie eine derart harte
MaBnahme rechtfertigen wiirde. Man braucht auch
keine Anderung des Kartellrechts, um hier harter durch-
zugreifen. Allerdings kénnen wir nicht immer eindeutig
sagen, dass Markt- oder Nachfragemacht fiir Konsumen-
ten und fiir die Wohlfahrt negativ ist. Vor dem Hinter-
grund wird man noch eine ganze Menge an empirischen
Befunden einholen und sich treffende MaBnahmen
iberlegen missen. Das kénnte zum Beispiel ein Verhal-
tenskodex oder eine schwarze Liste von unzuldssigen
Geschaftspraktiken sein, deren Einhaltung fiir grosse
Einzelhandelskonzerne gesetzlich verbindlich ist.



Marco Caliendo, Frank M. Fossen, Alexander S. Kritikos

Personality Characteristics and the Decision to Become and Stay Self-
Employed

This paper systematically investigates whether different kinds of personality characteristics influence
entrepreneurial development. On the basis of a large, representative household panel survey, we ex-
amine the extent to which the Big Five traits and further personality characteristics, which are more
specifically related to entrepreneurial tasks, influence entry into self-employment and survival of self-
employed persons in Germany. The empirical analysis reveals that among the specific characteristics in
particular "risk attitudes" and “locus of control" have strong effects on entry and survival. With respect
to the Big Five approach, in particular the traits “openness to experience” and “extraversion” and
to a lower extent “agreeableness” and “neuroticism” help to explain entrepreneurial development.
The explanatory power of the Big Five is comparable to one of the most prominent determinants of
entrepreneurship—education—and approximately three times larger than parental selfemployment.
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March 2011

www.diw.de/publikationen/diskussionspapiere

Guglielmo Maria Caporale, Alessandro Girardi, Marco Ventura
The Euro Changeover and Price Adjustments in Italy

By estimating a staggered price model over the period 1980q1-2010q2, this paper documents that,
after the euro changeover, Italian retailers have increased the number of price adjustments, which
has translated into a higher inflation rate, with a detrimental effect on the competitiveness of the
Italian economy.
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Carlos Bozzoli, Tilman Briick

Determinants of Protests: Longitudinal Evidence from Ukraine's Orange
Revolution

This paper is the first study that analyzes the drivers of political protest using longitudinal data from
a critical revolution that changed—at least temporarily—the political landscape in a transition country.
We make use of a rich dataset consisting of panel data collected before and after the so called "Or-
ange" revolution in Ukraine. Our empirical approach tackles two different—and equally interesting—
features of the revolution: the determinants of participation (both in the protests and counter-protests)
and the “selection” of participants into different levels of involvement (i.e. intensity of participation).
We consider different drivers of participation, from traditional proxies for opportunities and grievanc-
es, but we also analyze the role of political and economic preferences, risk tolerance, life satisfaction,
and indicators of network connectivity. What emerges from this study is a more nuanced pattern of
participation that does not link uniquely to a single theoretical model.
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Kommentar

Schiissler 2008

von Tilman Briick

Die Bundesregierung soll-
te nach dem Ausstieg aus
dem Ende des Atomaus-
stiegs dringend eine zwei-
te Korrektur ihrer Politik
einleiten - den Einstieg in den Libyenkrieg.
Dass die Bundeswehr unter Nachwuchssor-
gen leidet, sollte unser Land nicht davon
abhalten, sich in Nordafrika fir Freiheit und
Selbstbestimmung zu engagieren. Dies wére
eine schliissige Position fiir eine konserva-
tive Bundesregierung, deren Mitgliedspar
teien sich im Kalten Krieg immer auf der
Seite der unterdriickten Vélker Osteuropas
gesehen haben. Nach dem Verkiinden des
Nuklearmoratoriums durch die Physikerin
Merkel sollte die ostdeutsche Kanzlerin So-
lidaritdt nun mit unseren arabischen Nach-
barn beweisen und Gaddafi angreifen. Dafiir
sprechen acht Griinde:

1. Mit der Stabilitat der Diktaturen in Nord-
afrika und dem Mittleren Osten ist es nun
vorbei. Auch ein unentschuldigtes Fehlen
Deutschlands im Libyenkrieg bringt die
vertrauten Zustande vergangener Tage
nicht zurtick.

2. Auch wenn wir uns lieber Frieden auf
Erden wiinschen, gibt es in Libyen gera-
de einen blutigen Biirgerkrieg. Vielleicht
wird der Krieg schneller und mit weniger
BlutvergieBen im Sinne der Demonstran-
ten entschieden, wenn wir eingreifen. Es
ist den Versuch wert.

3. Luftkrieg heilt nicht gleich Bodentruppen.
Je geschlossener und glaubwiirdiger die
Alliierten in ihrem Luftkrieg auftreten,
desto eher akzeptierten die Araber, dass
es sich um eine begrenzte Einflussnahme
handelt, die klare Ziele hat und wirklich den
Menschen vor Ort helfen will. Das ist glaub-
wiirdiger, als wenn wir Gaddafi die Chance
geben, seine Landsleute in der Opposition
zu verfolgen und, sollte er den Krieg ge-
winnen, womdglich abzuschlachten.

Greifen Sie an, Frau Merkel!

4. Es ist eine Milchmadchenrechnung,
wenn Deutschland sich dem Libyenkrieg
entzieht, gleichzeitig aber mehr Truppen
nach Afghanistan schickt. Ein deutscher
Riickzug aus Afghanistan wiirde jahrlich
zwei Milliarden Euro Steuergelder sparen
und wére konsequent und glaubwiirdig -
gepaart mit einem zeitlich befristeten
Engagement fiir Libyen.

5. Auch wenn die Grundlage der UN-Reso-
[ution umstritten ist, es gibt eine klare
Willensbekundung der Arabischen Liga
und der Vereinten Nationen (einschlief3-
lich Chinas und Russlands!) den Einsatz
durchzuftihren. Das ist eine neue Inter
pretation der ,Responsibility-to-Protect™
Doktrin, die Druck auf Diktatoren aus-
libt, es nicht zu arg zu treiben.

6. Die Lehre aus den Balkankriegen ist, dass
eine gezielte Gewaltanwendung Schlim-
meres verhindern kann. Gewalt anzuwen-
den ist nicht angenehm. Aber wenn es
jemand tun sollte, dann mit UN-Mandat
und in mdglichst breiter internationaler
Allianz.

7. Nordafrika ist Europas Nachbar - und
bedeutet somit auch européische Ver
antwortung. Ein Land, das stédndiges Mit-
glied im Sicherheitsrat werden mochte,
muss sich dieser Verantwortung stellen.
Im Moment ist nicht ersichtlich, wer in
der Bundesregierung diese Uberlegun-
gen voranbringt. Eine sicherheitspoliti-
sche Strategie fiir unsere Nachbarschaft
sollte die Bundesregierung schleunigst
kommunizieren. SchlieBlich ist es,

8., auch eine Frage des humanitdren An-
stands, das Leiden der Libyer méglichst
klein und kurz zu halten - und maRBigend
auf den aktuellen Krieg einzuwirken.
Hierzu bedarf es flankierender huma-
nitdrer Unterstlitzung, etwa durch die
groBziigige Aufnahme von Fliichtlingen
und Migranten aus der Region in der
Europaischen Union.

* Prof. Dr. Tilman Briick ist Leiter der Abteilung Weltwirtschaft am DIW Berlin - Deutsches Institut fiir Wirtschafts-
forschung und Professor fiir Entwicklungsékonomie an der Humboldt-Universitat zu Berlin.
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