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Die Bestimmung von Nachfragemacht im Lebensmitteleinzelhandel:

Theoretische Grundlagen und empirischer Nachweis*

Justus Haucap, Ulrich Heimeshoff, Gordon J. Klein?, Dennis Rickert, Christian Wey
Dusseldorfer Institut fir Wettbewerbsékonomie (DICE), Heinrich Heine Universitat Disseldorf
September 2013
Zusammenfassung

In der wettbewerbsbehdrdlichen Fallpraxis gewinnt die Bestimmung von Nachfragemacht
zunehmend an Bedeutung. Bei Fusionsvorhaben im Einzelhandel kann Nachfragemacht ein
Hauptgrund fir eine Untersagung bzw. fir Auflagen sein. In diesem Beitrag wird die aktuelle
Diskussion zur Bestimmung von Nachfragemacht kritisch aufgearbeitet. Zu diesem Zweck stellen
wir die deutsche Fallpraxis exemplarisch im Licht des aktuellen Stands der empirischen
Forschung dar und leiten daraus VVorschl&ge zur Verbesserung und Prazisierung der Analyse von

Nachfragemacht ab.
1. Einleitung

Der Nachweis von Nachfragemacht gewinnt in der praktischen Wettbewerbsanalyse ein
zunehmendes Gewicht. Das gilt insbesondere fir den Einzelhandel, der sich durch eine
zunehmende Konzentration auszeichnet. So hat die Rolle von Nachfragemacht sowohl 2007 bei
der Ubernahme von PLUS durch EDEKA (Bundeskartellamt, 2007) als auch bei der
Entscheidung des Bundeskartellamtes zum Fusionsfall EDEKA/Trinkgut (Bundeskartellamt,
2010) eine kritische Rolle gespielt. Im ersten Fall wurde eine Beschaffungskooperation untersagt,
und im zweiten Fall erfolgte die Genehmigung nur unter der Auflage, dass eine erhebliche
Anzahl von Getrédnkefachmarkten verkauft werden musste. Diese beiden Falle sind nicht nur aus
deutscher Sicht interessant. Vielmehr stehen sie exemplarisch fur die zunehmend kritische
Einschatzung von Nachfragemacht, die auch in Entscheidungen von Wettbewerbsbehtrden im

Ausland zum Ausdruck kommt (z. B. Competition Commission, 2000, 2008).

! Die Autoren bedanken sich fiir die finanzielle Unterstiitzung des Forschungsprojektes ,,Vertragsregulierung und
Kartelle* durch den Handelsverband Deutschland (HDE).
2 Korrespondenzautor: Gordon J. Klein; klein@dice.hhu.de.

1



Okonomische Theorie und Empirie zur Nachfragemacht zeigen, dass Nachfragemacht sowohl
positive wie auch negative Wettbewerbseffekte haben kann. Unter den meisten Okonomen
herrscht Einigkeit dartber, dass Nachfragemacht nicht einfach als Spiegelbild von
Monopolmacht auf Absatzmarkten zu sehen ist. Zum einen sind die Vertrags- und
Leistungsbeziehungen zwischen Handel und Herstellern erheblich komplexer als auf
Endkundenmaérkten. Zum anderen ist Nachfragemacht im Gegensatz zur Angebotsmacht nicht
ausschliellich nachteilig fir die Endverbraucher, weil Nachfragemacht U(ber geringere

Einkaufspreise auch zu niedrigeren Endkundenpreisen fiihren kann.

In der Praxis wird Nachfragemachtmacht oft recht einfach mit der GroRe eines Unternehmens in
Verbindung gebracht. Analog zur Monopoltheorie wird unterstellt, dass GrolRe urséchlich fur
Nachfragemacht ist. Theoretische Uberlegungen zeigen allerdings, dass der Zusammenhang
zwischen GroRe und Nachfragemacht nicht so einfach unterstellt werden kann (Inderst und Wey,
2008). Auch kleinere Handler konnen (ber eine relativ groRe Verhandlungsmacht verfiigen, wenn
die Verbraucher in ihrem Absatzgebiet keine attraktiven, alternativen Einkaufsmdglichkeiten
besitzen. Umgekehrt kann der Fall eintreten, dass ein relativ umsatzstarker Handler nur ber eine
sehr eingeschrankte Verhandlungsmacht verfigt, wenn die Lieferanten die Moglichkeit haben,
die betreffenden Absatzgebiete auch tber andere Handler zu versorgen. Daraus folgt, dass fiir das
Verstandnis von Nachfragemacht zwei Markte, der Beschaffungsmarkt und der Absatzmarkt,
sowie deren Interdependenzen richtig verstanden werden missen.® Erst dann kénnen die

Wirkungen von Nachfragemacht auf Endverbraucher richtig abgeschétzt werden.

In der wettbewerbspolitischen Praxis werden der Wasserbetteffekt und der Spiraleffekt oft als die
»gefahrlichsten* Wettbewerbsschadigungen durch Nachfragemacht identifiziert, die letztlich den
Konsumenten schadigen (siehe z. B. die Entscheidung des Bundeskartellamtes zu
EDEKA/Trinkgut, Bundeskartellamt, 2010). Insbesondere fiihrt die Vermutung eines
Spiraleffektes bei der Fusionskontrolle zu einer ,,praventiven” Entscheidungspraxis, sodass schon
relativ kleine Fusionen zwischen Handlern untersagt bzw. mit erheblichen Auflagen versehen
werden (siehe EDEKA/Trinkgut, Bundeskartellamt, 2010), d. h. dass die herkdmmlichen

Entscheidungsstandards nochmals restriktiver ausgelegt werden.

® Fur den Fall von Verbundgruppen sind noch zusétzlich selbststandige Einzelhandler und (genossenschaftliche)
Einkaufsgemeinschaften zu unterscheiden.
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Um praventive Markteingriffe dieser Art rechtfertigen zu konnen, sollte zunéchst die
Verhandlungsmacht der beteiligten Akteure moglichst genau und robust bestimmt werden. Dies
ist jedoch keineswegs simpel, weil die Vertragsbeziehungen komplex sind und von auRen-

stehenden Betrachtern meist nicht beobachtet werden konnen.*

Am Beispiel des Lebensmitteleinzelhandels zeigen wir in diesem Beitrag, wie Nachfragemacht
identifiziert und ihre Wirkungen untersucht werden konnen. Der Fokus liegt dabei auf dem
deutschen Markt, ohne jedoch die internationale Erfahrung und Evidenz aulRer Acht zu lassen.
Ziel ist es, Moglichkeiten zur Bestimmung von Verhandlungsmacht zwischen Héandlern und
Herstellern darzustellen und mit der praktischen VVorgehensweise von Wettbewerbsbehdrden zu
vergleichen. Dabei soll aufgezeigt werden, wo Probleme bestehen, welche Methoden angepasst

werden kénnen und in welchen Bereichen weiterer Forschungsbedarf besteht.

Der Vergleich der deutschen Fallpraxis mit aktuellen Forschungsergebnissen macht deutlich, dass
das Vorgehen des Bundeskartellamtes grundsatzlich geeignet ist, Nachfragemacht zu
identifizieren. Jedoch kann eine bisher oft im Wesentlichen auf Marktanteilsvergleichen
basierende Analyse durch den Einsatz neuerer empirischer Methoden verbessert werden. So sind
sog. strukturelle ©6konometrische Methoden geeignet, spezifische Konstellationen von
Verhandlungsmacht zwischen Herstellern und Handlern zu identifizieren. Dies ermdglicht es,
qualitative Bewertungen durch quantitative Abschatzungen zu ergénzen. Insbesondere erlauben
strukturelle Ansédtze eine Analyse der Interdependenz zwischen Beschaffungs- und
Absatzmaérkten, was wiederum unerldsslich ist, um die Wirkungen von Verhandlungsmacht auf
Verbraucher abschétzen zu kénnen. Da der Einsatz solcher Analysen jedoch zeitaufwendig ist,
wird sich ihr Einsatz auf Falle konzentrieren mussen, in denen Nachfragemacht fallentscheidend
ist. Ergédnzend konnen strukturelle Analyseverfahren auch im Rahmen eingehender
Sektorenuntersuchungen durchgefihrt werden, um die Marktverhéltnisse grundsatzlich

darzustellen und um bei spateren Einzelverfahren zugriffsbereit zu sein.

Im Folgenden charakterisieren wir zunéchst ein allgemeines Modell zur Beschreibung eines
Verhandlungsproblems, das der begrifflichen Prazisierung und Beschreibung des

Analyserahmens dienen soll. Danach werden die Erfahrungen in der Bestimmung von

* Eine Wettbewerbsbehérde hat oft bessere Méglichkeiten als der auRenstehende Forscher, die genauen
Vertragskonstellationen zu ermitteln.
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Verhandlungsmacht durch Wettbewerbsbehtérden im nationalen und internationalen Kontext
sowie der aktuelle Stand der empirischen Forschung dargestellt. Es folgen eine Bewertung der
genutzten Methoden und ein Aufriss moglicher Problemlésungsstrategien. Der Beitrag schlief3t

mit einem Fazit.
2. Nachfragemacht aus wettbewerbsokonomischer Sicht
2.1 Monopol, Monopson und Nash-Verhandlungslésung

Um den Begriff der Nachfragemacht 6konomisch bestimmen zu konnen, ist es zundchst
notwendig, Verhandlungsmacht angebots- sowie nachfrageseitig zu definieren.” Angebotsseitige
Macht ist gleichbedeutend mit der Mdglichkeit eines Anbieters, Menge und Preise in einem
Markt zu beeinflussen. Der Extremfall angebotsseitiger Verhandlungsmacht ist der Monopolfall,
bei dem nur ein einziger Anbieter im relevanten Markt vorhanden ist. Das Ausmall der
monopolistischen Preissetzungsmacht hangt jedoch von der Preiselastizitat der Nachfrage ab.°
Wenn es keine attraktiven Alternativen aus Verbrauchersicht gibt, dann sind die Verbraucher
vollkommen vom Monopolisten abhangig, was eine Uberwiegend unelastische Nachfrage und
damit einen erheblichen Preissetzungsspielraum impliziert. Wenn allerdings alternative Angebote
hinreichend attraktiv sind, dann wird die Nachfrage elastischer werden, was den
Preissetzungsspielraum des Monopolisten einschrénkt. Aus dem einfachen Monopolmodell sehen
wir bereits, dass die Marktmacht eines Verhandlungspartners von den Substitutionsmoglichkeiten
der Marktgegenseite abhéngt. Je besser diese Substitutionsmoglichkeiten sind, desto geringer
sind die Ausbeutungsmdoglichkeiten der Marktgegenseite, was sowohl fur Kaufer als auch fur

Verkaufer gilt.

Nehmen wir eine langerfristige Perspektive ein, dann ist auch die Struktur der Angebotsseite
endogen. In diesem Fall ist die Austibung von Marktmacht zusétzlich durch die Mdglichkeit von
Marktzutritten beschrénkt. Je leichter neue Anbieter Produkte anbieten kdnnen, die enge
Substitute zum Monopolprodukt sind, umso starker sind den Mdglichkeiten der Ausnutzung von
Marktmacht Grenzen gesetzt. Umgekehrt konnen wir aus diesen Uberlegungen schlieRen, dass

Marktmacht durch Produktdifferenzierung (z. B. Markentreue oder ortliche Entfernungen

® Vgl. zu diesem Absatz auch die Ubersichtsartikel von Inderst und Mazzarotto (2008) sowie Inderst und Wey
(2008).
® Die Monopolpreisformel besagt, dass die Preis-Grenzkosten-Marge (auch bekannt als Lerner-Index) umgekehrt
proportional zur Preiselastizitat der Nachfrage im Gewinnmaximum ist (siehe z. B. Bester, 2010).
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zwischen Filialen) und Marktzutrittsbarrieren gestarkt wird. Die Uberlegungen zum Monopol
konnen leicht auf den Oligopolfall erweitert werden, in dem neben der Preiselastizitat der
Nachfrage die Heterogenitat der Unternehmen als weitere Determinante flr oligopolistische
Marktmacht wichtig ist.”

Die Uberlegungen zum Monopol und Oligopol konnen analog auf Beschaffungsmarkte und das
Nachfrageverhalten von Abnehmern angewendet werden (z. B. Varian, 2009). Es handelt sich
hierbei um die Spiegelbildtheorie in Form des Monopsons (Nachfrage-Monopol) und des
Oligopsons (Nachfrage-Oligopol). Unterstellt wird, dass die Herstellerseite vollkommen
wettbewerblich ist (analog zur atomistischen Darstellung der Nachfrageseite im Monopol).
Preisnehmerverhalten auf Seiten der Lieferanten bewirkt dann eine Zurtickhaltung der Nachfrage,
um den Einkaufspreis zu senken. Es kommt zur Rationierung und einer allokativen Ineffizienz
analog zum Monopolfall. Unsere Uberlegungen zum AusmaR der Monopolmacht lassen sich
unmittelbar auf den Monopsonfall bertragen. Auch hier gilt, dass die Monopsonmacht wéchst,
wenn die Substitutionsmdglichkeiten der Marktgegenseite (jetzt: der Hersteller) relativ gering
sind. Des Weiteren hangt die Monopsonmacht langfristig auch davon ab, wie leicht es fur
Héndler ist, in den Markt einzutreten. Marktzutritte auf der Handlerseite schranken dann

wiederum die Mdglichkeit ein, monopsonistische Nachfragemacht auszutiiben.

Die Theorie des Monopols und des Monopsons sind noch sehr dem Bild eines anonymen,
wettbewerblichen Marktes verpflichtet. Die Nachfrage (im Fall des Monopols) und das Angebot
(im Fall des Monopsons) sind atomistisch angenommen, sodass der Markttausch anonym bleibt
und Transaktionen immer zu einheitlichen Marktpreisen stattfinden.

Beide Annahmen sind nicht zu halten, wenn wir die tatsdchlichen Geschaftsbeziehungen
zwischen Lieferanten und Handlern auf den meisten Markten betrachten. Wir haben es hier meist
mit bilateralen Verhandlungsproblemen zu tun, wobei in der Regel beide Parteien eine gewisse
Marktmacht innehaben. Der Fokus auf bilaterale Verhandlungen impliziert auch eine Abkehr
vom lIdeal des einheitlichen Marktpreises. Verhandlungsmodelle kdnnen somit zwei zentrale

Schwéchen von Monopol- und Monopsonmodellen umgehen: Zum einen berticksichtigen sie,

" Die angepasste Monopolpreisformel bei Oligopolwettbewerb & la Cournot besagt, dass die unternehmens-
spezifische Preis-Grenzkostenmarge proportional zum Marktanteil und wiederum umgekehrt proportional zur
Preiselastizitat der Nachfrage ist (siehe z. B. Bester, 2010). Das impliziert, dass die Marge und der Marktanteil eines
Anbieters steigen, wenn er geringere Grenzkosten hat.
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dass es auf Verhandlungsmaérkten zu Preisunterschieden kommen kann (unterschiedliche Handler
zahlen unterschiedliche Einstandspreise flr das gleiche Produkt), und zum anderen erlauben sie
die Modellierung komplexer Vertragswerke, die Effizienzverluste sowohl durch doppelte

Margenbildung als auch durch Anreizprobleme verringern helfen (siehe Inderst und Wey, 2008).2

Das Grundmodell der modernen Verhandlungstheorie ist die Nash-Verhandlungslésung.® Es
handelt sich hierbei um einen axiomatischen Ansatz, der auf eine vollstandige Beschreibung des
Verhandlungsproblems verzichtet. Um die Nash-Verhandlungslésung bestimmen zu konnen,
mussen zundchst die moglichen Gewinne fir den Fall einer Einigung bestimmt werden. Das
Effizienzaxiom verlangt, dass die Parteien ein Vertragswerk aufsetzen, das unabhéngig von der
Gewinnaufteilung den gemeinsamen Gewinn maximiert. Der gemeinsame Gewinn wird letztlich

durch die Wahl geeigneter Liefermengen und den Endkundenpreis bestimmt.

Um die Aufteilung des gemeinsamen Gewinns bestimmen zu kdnnen, missen als ndchstes die
Gewinne der Parteien bestimmt werden, die maximal moglich sind, wenn keine Einigung
zustande kommt. Das sind die sogenannten Drohpunkte der Parteien (auch Outside Options
genannt), die die Ausweichmaoglichkeiten beider Seiten abbilden. Der Drohpunkt einer Partei
verbessert sich, wenn sie die Gegenpartei leichter durch einen alternativen Vertragspartner
ersetzen kann. Darlber hinaus wird eine exogene Verhandlungsmacht unterstellt, die individuelle
Verhandlungsfahigkeiten der Parteien widerspiegelt und die ebenfalls die Aufteilung der
Tauschrenten beeinflusst. Mit Transferzahlungen (auch in Form von Regalmieten) kann nun der
gemeinsame Gewinn theoretisch beliebig ohne Effizienzverluste (etwa aufgrund einer doppelten
Margenbildung) aufgeteilt werden. Die Aufteilung des gemeinsamen Gewinns ergibt sich dann

aus der Maximierung des sog. Nash-Produktes

Handler Handler\A . -Hersteller
— TTKE ) (g -

max(my Ty Hersteller)(l—l)

kg

unter der Nebenbedingung, dass die Summe der gemeinsamen Gewinne gleich dem maximal

realisierbaren gemeinsamen Gewinn, W, ist, sodass mkandler 4 gHandler — y7 immer erfiillt ist.

8 Eine doppelte Marge entsteht, wenn der Einkaufspreis (in EUR/St) eine Gewinnmarge enthalt und der Handler auf
dem Endkundenmarkt eine gewisse Marktmacht hat. Der Lieferant realisiert dann einen Gewinn mit einem
Listenpreis, der Uber seinen Kosten liegt (erste Marge), wéahrend der Handler einen Gewinn macht, indem er den
Endkundenpreis Uber den Listenpreis hebt (zweite Marge). Rein theoretisch kann das Problem durch komplexere
Vertrage Uberwunden werden. Hierzu z&hlen zweiteilige Tarife, Regalmieten oder die Preisbindung der zweiten
Hand (siehe Bester, 2010).

® Lehrbuchdarstellungen der Nash-Verhandlungslésung finden sich in Eichberger (1993) oder Muthoo (2004).
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Einsetzen der Nebenbedingung in das Nash-Produkt und Maximierung gibt dann die folgenden

Verhandlungsergebnisse fur den Handler und den Hersteller:

Handler __ Handler Hersteller Handler
Hersteller __ Handler Hersteller Hersteller

Die Losung des Maximierungsproblems zeigt, dass die Verhandlungslésung davon abhangt, wie
die Differenz zwischen den Gewinnen bei Einigung m; und bei Scheitern der Verhandlungen
g ISt und wie der Verhandlungsmachtparameter A € (0,1) verteilt ist. Der Nettogewinn des
Héndlers aus einer erfolgreichen Verhandlung (das ist die Differenz zwischen dem Gewinn bei
Vertragsschluss und bei Scheitern der Verhandlung: gianaler — gHandlery jst damit der Anteil A
aus dem gemeinsamen Nettogewinn (W — mffandler — gHerstelier) — Folglich erhalt eine Partei
einen umso groReren Anteil am gemeinsamen Gewinn W, je besser der eigene Drohpunkt ist und

je groRer die eigene Verhandlungsmacht ist.

Wihrend die Differenz zwischen dem Gewinn bei Erfolg und Scheitern der Verhandlung in der
Literatur auch als endogene Verhandlungsmacht bezeichnet wird, wird der Verhandlungsmacht-

parameter A als exogene Verhandlungsmacht bezeichnet.
2.2 Wirkung von Nachfragemacht: Wasserbett- und Spiraleffekt

Zur Analyse der Wirkung von Nachfragemacht missen zwei Markte, inklusive der Inter-
dependenzen verstanden werden: zum einen der Absatz- und zum anderen der Beschaffungs-
markt. Zwei Begriffe, die einen solchen Zusammenhang beschreiben und Einzug in die

wettbewerbspolitische Diskussion gefunden haben, sind Wasserbetteffekt und Spiraleffekt.

Der Wasserbetteffekt besagt, dass ein nachfragemachtiger Héndler niedrigere Einkaufpreise
erhdlt, die dann beim Hersteller eine Erhdhung der Verkaufspreise gegentiber weniger machtigen
Handlern nach sich zieht (Inderst und Wey, 2008). Dieser Effekt ist eine spezielle Variante der
sog. ,Raising Rivals‘ Costs“-Vermutung, womit auf die Gefahr der Verdrdngung von

Wettbewerbern auf der Handlerstufe verwiesen wird.

Die Theorie des Wasserbetteffekts ist jedoch keineswegs unumstritten. Gegen sie spricht das

Argument der optimalen Preissetzung. Hat ein Hersteller eine gewisse Nachfragemacht, so setzt
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er den Preis stets so hoch an, wie es fur ihn optimal ist. Jeder etwaige Spielraum fir
Preiserhohungen wére somit bereits von Anfang an genutzt worden. Damit besteht fir den
Hersteller keinen Anreiz, die Preise flr einige Handler zu senken und fir andere zu erhdhen.
Daruber hinaus ist keineswegs klar, ob das Auftreten eines Wasserbetteffekts zwingend einen
negativen Einfluss auf die Verbraucherwohlfahrt haben muss. Die Reduzierung der
Einstandspreise kann, wenn Héandler sie in einem ausreichenden Malie weitergeben, durchaus

positive Auswirkungen auf Konsumentenrente haben.

Andererseits zeigt die aktuelle theoretische Forschung, dass ein solcher Effekt durchaus mdglich
ist, wenn gewisse Voraussetzungen gegeben sind. Inderst und Valetti (2011) und Inderst (2007)
belegen, dass das Auftreten des Wasserbetteffekts hauptsachlich von der Intensitat des
Wettbewerbs abhédngt, von der GroRe des nachfragestarken Handlers und davon, in welchem
MaRe grofienabhdngige Rabatte von dem Handler weitergegeben werden. Diese Voraussetzungen
fur das Auftreten des Wasserbetteffekts konnen gleichermalRen als Indikatoren interpretiert
werden, wann schadliche Auswirkungen fur die Verbraucher zu erwarten sind (Dobson und
Inderst, 2008). Ob Wasserbetteffekte im Lebensmitteleinzelhandel auftreten, ist letztlich eine
empirische Frage. Bisher konnte jedoch noch kein belastbarer empirischer Beleg fur die Existenz

von Wasserbetteffekten im Lebensmitteleinzelhandel erbracht werden.

Die These des Spiraleffekts geht noch einen Schritt weiter. Ihr zufolge bewirkt die zunehmende
Konzentration einer Marktseite ebenfalls eine Konzentration der Marktgegenseite. GroRe Handler
erhalten gute Einkaufsbedingungen, sodass kleinere Wettbewerber in der Folge aus dem Markt
austreten. Durch den Austritt der kleineren Handler wiederum sind die verbleibenden Handler in
der Lage ihre Marktanteile weiter auszuweiten und noch einmal bessere Konditionen bei den
Herstellern auszuhandeln. Auch die Existenz dieses Effekts ist nicht empirisch belegt.
GroRenunterschiede fihren nicht zwingend zum Spiraleffekt, da das Aushandeln guter
Konditionen nicht nur von der HandlergroRe abh&ngt, sondern auch andere Faktoren das
Verhandlungsergebnis beeinflussen konnen. Des Weiteren zeigt das ,,Uberleben® kleinerer

Héndler und Hersteller, dass der Effekt nicht zwingend auftreten muss.
2.3 Determinanten der Nachfragemacht in der theoretischen Forschung

Die Ursachen von Verhandlungsmacht zwischen Handlern und Herstellern sind ein hochaktuelles

Forschungsgebiet der Wettbewerbsokonomie (vgl. fir detaillierte Uberblicke Inderst und
8



Mazzarotto, 2008, und Inderst und Wey, 2008). Eine grundsétzliche Systematisierung anhand der
einschldgigen Literatur wird in einem Bericht der OECD (2008) vorgenommen. Zentral ist immer
die Uberlegung, wie Markteigenschaften den Gewinn bei Scheitern einer Verhandlung (den
Drohpunkt) beeinflussen. Grundsatzlich ist eine gewisse Marktmacht auf dem Endkundenmarkt
Voraussetzung fir die Ausiibung von Nachfragemacht. Erst dadurch, dass die Endkunden nicht
beliebig zwischen Verkaufsstellen des Handels wechseln, entsteht eine gewisse ,,Unverzichtbar-
keit* des einzelnen Handlers, die Kdufermacht generiert. Im Extremfall hat der Héandler eine
perfekte Tursteher-Rolle inne (,,gatekeeper®), sodass ein lokales Absatzgebiet nur Uber einen
einzigen Handler beliefert werden kann. Interessanterweise kann selbst ein relativ Kleiner
Héndler ortliche Marktmacht auf dem Absatzmarkt haben, welche nicht unbedingt mit der
Gesamtgrofie eines Handlers verbunden sein muss. Denkbar ware, dass eine Handelskette mit
einem grolRen nationalen Marktanteil ausschlielich in lokalen Méarkten mit hoher Filialdichte
angesiedelt ist, wahrend ein relativ kleines Handelsunternehmen nur in landlichen Gebieten aktiv
ist, wo die Verbraucher kaum Ausweichmoglichkeiten besitzen. In solchen Féllen ist
anzunehmen, dass die Kaufermacht, die sich aus Absatzmacht gegentiber dem Endkunden speist,

beim relativ kleinen Handler groRer ist als beim relativ groRen Handler.

Ein Héandler, der ber lokale Absatzmarktmacht verfligt, kann durch eine Strategie der
Regalflachenverknappung (auch durch den Einsatz von Eigenmarken) den Wettbewerb zwischen
seinen (potenziellen) Lieferanten nochmals befeuern. Der Wettbewerb um die knappen
Regalfldchen gleicht dann einer Auktion, wobei der Hersteller mit dem hochsten Gebot zum
Zuge kommt. Der Auktionsmechanismus bedeutet eine abermalige Erhéhung der Nachfrage-

macht, wobei der Handler zusétzlichen Gewinn aus Regalmieten generiert.™

Trotz dieser Uberlegung gibt es auch gute Griinde anzunehmen, dass die absolute GréRe eines
Héndlers zu einer gewissen Nachfragemacht fiihrt. Das wichtigste Argument in diesem
Zusammenhang ist, dass mit zunehmender GrolRe des Héndlers ein Herstellerwechsel bzw. die
Produktion in Eigenregie leichter wird. Urséchlich hierfir sind Fixkosten des Anbieterwechsels,
GroRenvorteile und auch die reine Finanzkraft (siehe Katz, 1987). In diesem Zusammenhang

spielt der Einsatz von Eigenmarken eine wichtige Rolle, der in den letzten Dekaden den Handel

19 Inderst und Shaffer (2007) zeigen, dass sich ein Handler, der bereits tber eine gewisse Nachfragemacht verfiigt,
einen noch hoheren Gewinn realisieren kann, wenn er die Regalflache kiinstlich verknappt, um so die Lieferanten in
einen noch intensiveren Wettbewerb zu treiben. Im Ergebnis kommt es dann zum Ausschluss von Lieferanten
(,,Single-Sourcing*), so dass die Produktvielfalt erheblichen Schaden nimmt.
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und auch die Hersteller-Handler-Beziehungen grundlegend verandert hat. Wéhrend Eigenmarken
zundchst Uberwiegend im Preiseinstiegssegment eingesetzt worden sind, wurde ihr Einsatz-
bereich inzwischen auf das gesamte Qualitatsspektrum ausgeweitet (vgl. z. B. Lademann, 2012).
Heute sind Eigenmarken sowohl im Preiseinstiegs-Segment als auch im Premium-Segment
anzutreffen, und sie prégen das Sortiment bei allen nennenswerten Handlern. Verantwortlich fir
diese Entwicklung ist zum einen die grol3e Effizienz der Eigenmarkenproduktion als auch die
hohe Wertschatzung der Verbraucher fiir Eigenmarken.**

Durch die Madoglichkeit zur Produktion von Eigenmarken verbessert sich direkt die
Verhandlungsposition der Handler, da Eigenmarken im Substitutionswettbewerb mit den
Herstellermarken stehen. Ein Scheitern der Verhandlung mit einem Markenanbieter kann durch
zusétzliche Eigenmarkenumsétze besser aufgefangen werden. Die Erweiterung des Sortiments
der Eigenmarken verringert zudem die freie Regalflache, was wiederum den Wettbewerb der
Markenhersteller um die verbleibenden Regalplétze intensiviert. Sie tragen damit erheblich zur
»,Marginalisierung®“ von Markenherstellern bei, sodass die Nachfragemacht erheblich gestérkt

wird.

Die Eigenmarken des Handels stérken auch die Fahigkeit des Handels, innovative Produkte auf
den Markt zu bringen. Das Wissen um den Herstellungsprozess der Produkte erhoht zudem die
»absorbierenden Kapazitaten* des Handels, womit Cohen und Levinthal (1990) die Fahigkeit
meinen, fremdes Wissen (etwa Uber neue Produkte) im eigenen Produktionsprozess einzusetzen.
Es ist daher zu vermuten, dass die Eigenmarkenproduktion dauerhaft die Verhandlungsmacht des
Handels starkt, wobei Innovations- und Vorreitervorteile der Markenherstellen aufgrund

effektiver absorbierender Kapazitaten schnell ausgeglichen werden kénnen.*?

Die reine HandlergroRe kann auch Nachfragemacht begriinden, wenn die Grenzkosten des
Lieferanten ansteigen (z. B. aufgrund von Kapazitatsbeschrankungen), weil ein grof3er Handler

dann in der Regel Rabatte einfordern kann. Bei steigenden Grenzkosten werden kleinere Handler

150 zeigen Bergés, Hassan und Monier-Dilhan (2013) in einer empirischen Untersuchung mit franzdsischen
Einzelhandelsdaten, dass sich die Loyalitat bei Eigenmarken und Herstellermarken kaum noch unterscheidet.

12 Es ist allerdings verfehlt, Eigenmarken alleine aus Verhandlungssicht zu interpretieren. Sie spiegeln vielmehr
zusammen mit logistischen, organisatorischen und technischen Neuerungen (wie den Einsatz von Scannerkassen und
der hiermit verbundenen Datenauswertung) eindrucksvoll die Innovationskraft des Handels wider, der damit zu
einem wichtigen Treiber des gesamtwirtschaftlichen Produktivitatsfortschritts geworden ist. Siehe van Ark,
O’Mahony und Timmer (2008) zur Bedeutung des Handels als Produktivitatstreiber und Beck, Grajek und Wey
(2011) zur Diffusion von Scannerkassen im Handel.
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»marginalisiert* und missen den Hersteller fir die hohen Kosten fur die ,letzten”
Produktionseinheiten kompensieren. Ein grolRer Handler erhalt dann Rabatte, weil die Durch-

schnittskosten fur seine Abnahmemenge kleiner sind.

Dieses Argument ist allerdings zweischneidig, weil eine zu groRe Abhé&ngigkeit des Lieferanten
vom Héndler dazu fiihren kann, dass ein groRBer Handler fur den Hersteller ,,pivotal* wird (siehe
hierzu Raskovich, 2003). Wenn das der Fall ist, kann der Lieferant ohne den grofRen Handler ggf.
nicht mehr profitabel agieren, sodass der grolRe Handler den Lieferanten fur seine fixen
Produktionskosten kompensieren muss, wahrend die kleineren Handler hierzu keinen oder nur
einen begrenzten Beitrag leisten. Auch kann die GroRe eines Handlers bei Scheitern der
Verhandlung negativ wirken, weil alternative Anbieter ebenfalls steigende Grenzkosten

aufweisen, was die Abbruchoption verschlechtert.

Die GroRe des Nachfragers als Determinante von Nachfragemacht ist damit nicht eindeutig,
wobei der Zusammenhang zwischen Grof3e und Machtausibungspotenzial nicht monoton sein
muss (siehe Inderst und Mazzarotto, 2008, und Inderst und Wey, 2008). Folglich weisen bereits
Inderst und Wey (2008) darauf hin, dass aus theoretischen Uberlegungen keine eindeutigen

Schwellenwerte flir Umsatzberechnungen und Anteilsberechnungen ableitbar sind.

Die Ambivalenz des Zusammenhangs zwischen der Handlergrofie und seiner Nachfragemacht
ergibt sich auch aus der Beobachtung, dass der Verlust eines wichtigen Produktes und damit
bestimmter Kundengruppen unter Umstédnden hohere Verluste bei groRen Handlern bewirkt als
bei kleineren Héndlern. Im Falle der Auslistung wird ein grofRer Handler eine entsprechend
grolere Nachfrage einem alternativen Hersteller zufiihren. Ist dieser neue Hersteller allerdings
auch kapazitatsbeschrankt (und hat ansteigende Grenzkosten), dann wird der grof3e H&ndler unter

Umstanden einen hoheren Preis als ein kleinerer Handler zahlen muissen.

Ein Unterschied konnte sich auch zwischen der Verhandlungsmacht von Vollsortimentern und
von Discountern ergeben. Bei Vollsortimentern erwarten die Kunden in der Regel eine grof3e
Auswahl und nahezu sémtliche gangigen Markenprodukte. Bei Discountern hingegen erwarten
die Kunden in der Regel kein oder nur ein begrenztes Angebot von Markenprodukten. Aus Sicht
eines Discounters ist daher eine bestimmte Kaffee- oder Schokoladenmarke leicht durch eine
andere Marke austauschbar, da die Kunden keine grof3e Sortimentsbreite erwarten. So ware, um

ein Beispiel zu nennen, Milka im Discount leicht durch Ritter Sport austauschbar und Melitta
11



Kaffee leicht durch Dallmeyer 0.4.. Ein Vollsortimenter hingegen ist starker darauf angewiesen,
mdglichst samtliche Marken prasent zu haben, um nicht Kunden an andere Vollsortimenter zu
verlieren, da die Breite der Angebotspalette hier gerade ein wesentliches Merkmal des Angebots
ist. Somit wéren einzelne Marken fiir einen Vollsortimenter weniger verzichtbar und weniger gut
zu ersetzen als im Discount. Das aber impliziert dann, dass die Verhandlungsmacht nicht nur von
der GroRe des Handlers abhé&ngt, sondern auch von seiner Geschaftsstrategie in Bezug auf die

Breite der Angebotspalette.

Uberproportionale Nachteile kénnen auch dann fiir groRe Handler durch ,,One-Stop-Shopping*
entstehen, wenn die Verbraucher eine bestimmte Marke bzw. ein bestimmtes Produkt vorfinden
mussen, um uberhaupt einen Handler aufzusuchen (vgl. Caprice und von Schlippenbach, 2008).
Analog kdnnen dann auch lokal agierende Lieferanten starke Verhandlungsmacht aufweisen (vgl.
Heimeshoff und Klein, 2013).

In den folgenden Abschnitten analysieren wir nun, inwiefern Nachfragemacht in Sektoranalysen
von Wettbewerbsbehdrden und in der internationalen sowie der deutschen Fallpraxis
berticksichtigt wird und somit neuere 6konomische Erkenntnisse ihren Weg in die Praxis

gefunden haben.

3. Nachfragemacht in der praktischen Wettbewerbsanalyse

Nachfragemacht findet in der wettbewerblichen Analyse eine wachsende Aufmerksamkeit, was
sich zum einen in aktuellen Wettbewerbsanalysen (z. B. Competition Commission, 2000, 2008)*
als auch in der neueren Fallpraxis (Bundeskartellamt, 2007, 2010) widerspiegelt.* Wir werden

zuerst die Sektorenuntersuchungen betrachten und dann die relevante Fallpraxis analysieren.®

3 Aktuell findet auch in Deutschland eine Sektoruntersuchung statt, die auf die Nachfragemacht des Lebensmittel-
einzelhandels abzielt.
14 Siehe auch die Fallanalyse in der Zusammenfassung der Roundtable Discussion der OECD (2008).
5 Wir gehen hier nicht weiter auf altere sektoriibergreifende Studien ein, die den Einfluss von Kauferkonzentration
und Herstellergewinnen untersucht haben. An dieser Stelle sei nur auf Lustgarten (1975), Martin (1983) und
Schumacher (1991) verwiesen, die alle tendenziell niedrigere Preis-Kosten-Margen der Produzenten in der
Gegenwart einer konzentrierteren Nachfrage festgestellt haben.
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3.1 Bestimmung potenzieller Kaufermacht in Sektorenanalysen

Die bislang sicherlich wichtigste und ausfuhrlichste Sektorenanalyse im Lebensmittel-
einzelhandel ist die der britischen Competition Commission (2008). Um Nachfragemacht zu
bestimmen, wurden GrolRenvergleiche angestellt, Preise und Margen zwischen Héndlern und
Herstellern verglichen. Des Weiteren wurde ein Vergleich von Endkunden- und
GrolRhandelspreisen angestellt, womit der Anteil der Handler an den Gesamtgewinnen in der

Wertschdpfungskette gemessen werden sollte.

Die Ergebnisse sind relativ eindeutig. Mit Marktforschungsdaten (GfK) wurde gezeigt, dass die
Umsdtze der meisten Hersteller relativ klein im Vergleich zu den Umsétzen der vier grofiten
britischen Handler sind. Dartber hinaus wurden Preis- und Margenvergleiche als Indizien flr
Nachfragemacht genutzt. Gerade flr groRe Bestellungen und hierbei insbesondere fir Produkte,
die nicht als Premiummarken klassifiziert werden, werden grolRe Nachldasse gewahrt. Darlber
hinaus wurden fir die groRten Handler im Durchschnitt hohere Nachlésse als fir andere Handler

gewahrt.

Diese Preiseffekte wurden anhand von 6konometrischen Schétzungen ermittelt. Produktpreise
wurden Uber einen mehrjéhrigen Zeitraum beobachtet und mit Bestellmengen korreliert. Zur
Analyse der Daten, die in Panelstruktur'® vorliegen, wurde ein sog. ,Fixed-Effects“-Ansatz
genutzt. Dieser Ansatz eignet sich fiir heterogene Datenstrukturen und kann unbeobachtbare
Preisbestimmungsfaktoren, wie z. B. die subjektive Qualitatsbeurteilung der Verbraucher,
berticksichtigen, solange diese Bestimmungsfaktoren im Zeitverlauf nicht variieren. In der
Analyse wurde angenommen, dass es solche fixen Effekte fur jedes Produkt bei einem Handler
gibt. Damit wurde die Gefahr reduziert, dass der Einfluss des Preises auf die gekauften Mengen
durch nicht beobachtbare Unterschiede verzerrt geschatzt wird. Mit anderen Worten wird die
Unterschiedlichkeit der Handler, z. B. hinsichtlich ihrer Effizienz, explizit bertcksichtigt. Die
britische Sektoranalyse kommt dabei zu dem Schluss, dass HandlergroRe den Einkaufspreis zwar

beeinflusst, dies aber nicht bei markenstarken Produkten zutrifft.

Die Vorgehensweise der Competition Commission (2008) ist ein wichtiger Schritt hin zu einer

besseren quantitativen Bestimmung von Nachfragemacht. Die Analyse geht Uber einen rein

16 Daten in Form von sog. Panels liegen dann vor, wenn verschiedene Beobachtungseinheiten (z. B. Preise,
Packungsgrofien, etc.) (ber mehrere Beobachtungszeitpunkte erfasst werden.
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deskriptiven Vergleich von Preisen oder Markteinteilen hinaus, da sie versucht systematische
Einflisse zu erfassen. Es sei aber gleichzeitig darauf hingewiesen, dass die Methodik auch
erhebliche Defizite aufweist. Zum einen spiegeln bessere Konditionen bei gréReren Handlern nur
Differenzen in den Durchschnittspreisen wider, sodass die Wirkungen auf die Endkundenpreise
unklar bleiben. Auch die Ursache flr niedrigere Einstandspreise bleibt letztlich unerkléart, weil
die GroRe des Handlers eine endogene und damit zu erklarende Variable ist. Zum anderen gibt es
Okonometrische Probleme der unterstellten Schéatzung, die eine eindeutige Interpretation
ausschlieBen. Zwar erfassen fixe Effekte unbeobachtbare Einflisse, die tber die Zeit konstant
sind, jedoch versagt die Methode, sobald systematische Einflisse bestehen, die im Zeitverlauf
variieren. Das ist vor allem ein groRes Problem im Lebenseinzelhandel, der sténdigen
strukturellen Veranderungen ausgesetzt ist. So konnen technologische Verénderungen,
Markteintritte und -austritte, aber auch Gesetzesédnderungen im Baurecht, Planungsrecht und den
Vorschriften zur Lebensmittelsicherheit ebenso Einflusse haben, die nicht erfasst werden. Die
Losung, die von der 6konometrischen Literatur fur eine solche Problematik vorgeschlagen wird,
ist der Einsatz sog. Instrumentvariablen.” Jedoch ist es grundsétzlich schwierig, geeignete
Instrumente zu finden. Dariiber hinaus kann die Verwendung von falschen oder schwachen

Instrumentvariablen zu erheblichen Messfehlern fihren.

In einem né&chsten Schritt der Sektoruntersuchung wurden Informationen aus Unternehmens-
befragungen und qualitative Evidenz fur relative Vergleiche der Gewinne von Herstellern und
Héndlern mit verschiedenen Produkten genutzt. Hierbei zeigt sich, dass der Anteil der Hersteller
an den Gesamtgewinnen Uber die Zeit relativ sinkt. Dies ist ein Indikator fir wachsende
Verhandlungsmacht der Handler. Allerdings ist dies nicht als systematische Analyse, sondern als
deskriptive Auswertung einzuschétzen. Folglich ist die Aussagekraft eines solchen Indikators
sehr eingeschrankt, da neben der Gewinnaufteilung keine weiteren Einflussfaktoren
berticksichtigt wurden. Als weiterer qualitativer Beleg wurde eine E-Mail Korrespondenz im
Rahmen von Konditionengesprachen untersucht. Diese belegt, dass in dem betrachteten Beispiel

ein Handler Druck aufbaute, innerhalb von Stunden auf Anfragen zu antworten, mit der

7 Instrumentvariablen kommen in Regressionsanalysen dann zum Einsatz, wenn eine erklarende Variable mit einer
unbeobachtbaren Variable im Storterm einer Regression korreliert ist. Da ein Stérterm nur unsystematische Einfliisse
enthalten sollte, kann es zu verzerrten Ergebnissen kommen. Wenn z. B. Qualitét nicht beobachtet wird, so ist diese
im Storterm enthalten und mit dem Preis korreliert. Gute Instrumentvariablen fiir den Preis sind beispielsweise
Angebotsschocks, da sie in engem Zusammenhang mit dem Preis stehen, und unkorreliert mit dem Storterm sind.
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Auslistung drohte, Fragen zu Konditionen der anderen Handler stellte und auch Kosten an diese

weitergeben wollte.

Die Competition Commission (2008) kam zu dem Ergebnis, dass mehrere Indizien fir
Nachfragemacht des Handels gegentiber Herstellern sprechen. Es wurde jedoch explizit darauf
hingewiesen, dass dies nicht fur alle Produkte und Hersteller der Fall sei. Einige markenstarke
Hersteller weisen ganz im Gegenteil eine ausgepragte Verhandlungsmacht auf, sodass

Nachfragemacht in jenen Fallen nur eine Gegenmacht darstellt.

Neben der Sektorenuntersuchung der Competition Commission gab es Untersuchungen in
Australien (Australian Competition and Consumer Commission, 2008), Portugal (Rodrigues,
2006), Lettland, Osterreich und Schweden. Dariiber hinaus laufen Untersuchungen in
Deutschland und Italien. Fir Deutschland hat die Monopolkommission (2012) in ihrem 109.
Hauptgutachten das Fehlen belastbarer empirischer Studien tber das Ausmal} an Nachfragemacht
im Handel bedauert. Ein wesentlicher Grund fiir das Fehlen derartiger Untersuchungen liegt
darin, dass dafiir detaillierte Daten notig sind, die nur fir Wettbewerbsbehorden verfugbar sind.
Der Monopolkommission zufolge gibt es so zwar gewisse Indizien fir die Existenz von

Nachfragemacht, aber keinen stichhaltigen Beleg fur einen verbraucherseitigen Schaden.

3.2 Nachfragemacht in Wettbewerbsfallen

Im Bericht der OECD (2008) wird eine Reihe von wichtigen Wettbewerbsféallen dargestellt, in
denen Nachfragemacht kritisch war. Diese stellen wir hier kurz vor: Im Rahmen des
Zusammenschlussverfahrens von REWE und Meinl in Osterreich stimmte REWE der
Ubernahme einer kleineren als der urspriinglich geplanten Anzahl von Meinl-Mérkten zu, da
ansonsten unter anderem eine marktbeherrschende Stellung auf bestimmten Beschaffungs-
markten fur Waren des tiglichen Bedarfs in Osterreich entstanden wdére (Europdische
Kommission, 1999a). Diese Entscheidung der Européischen Kommission zeigt, dass die Analyse
von Nachfragemacht im Rahmen der Fusionskontrolle im Einzelhandel eine wichtige Rolle
einnimmt. Die mit der Genehmigung verbundenen Auflagen zielen darauf ab, eine Zunahme der
Nachfragemacht zu begrenzen. Somit wird in der Entscheidung der Européischen Kommission

ausdricklich nicht nur das Augenmerk auf den Zuwachs an Marktmacht auf dem relevanten
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Absatzmarkt gelegt, sondern es werden auch explizit die vertikalen Strukturen auf der
Zulieferebene betrachtet. Die Bestimmung von Nachfragemacht erfolgte hierbei zum einen
qualitativ Uber die Einschdtzung der Abbruchpositionen, also der Bewertung der Alternativen der
Hersteller zu fusionierenden Unternehmen und zum anderen durch eine quantitative Abschétzung
der Abhangigkeiten durch Marktanteilsberechnungen. Hierbei wird insbesondere eine kritische
Marktanteilsschwelle von 22% auf den Beschaffungsmérkten definiert, welche Nachfragemacht

indiziert.'8

Dieser Schwellenwert von 22% ergab sich aus einer Befragung der Hersteller, die angeben
sollten, wie hoch der Anteil eines Handlers am eigenen Umsatz maximal sein darf, sodass ein
eventueller Verhandlungsabbruch kompensiert werden kann. Die Hersteller gaben im
Durchschnitt an, dass ein Handler, der einen Anteil von 22% am Gesamtumsatz tberschreitet, nur
mit hohen Kosten in Form von UmsatzeinbufRen ersetzt werden kann (vgl. Europdische
Kommission, 1999a). Die Europaische Kommission nahm in ihrer Entscheidung dann an, dass
ein Handler, der diese Schwelle Uberschreitet, eine marktbeherrschende Stellung auf dem
Beschaffungsmarkt innehat und dies wiederum auch eine Marktbeherrschung auf dem

Absatzmarkt bewirkt (Européische Kommission, 1999a).

Im Rahmen der von der Europdischen Kommission genehmigten Fusion der Papierhersteller
Enso und Stora spielte Nachfragemacht auf Beschaffungsmérkten ebenfalls eine wichtige Rolle
(Europdische Kommission, 1999b). Durch diese Fusion entstand der groRte Papierhersteller der
Welt. Die Effekte dieser Fusion werden aus Sicht der Europaischen Kommission durch die
Nachfragemacht der Hersteller von Verpackungsmaterial abgemildert, die VVorprodukte bei Enso
und Stora erwerben. Enso musste eine Beteiligung an einem Verpackungsmittelhersteller
auflésen, um diese Nachfragemacht gegeniiber dem fusionierten Unternehmen noch zu stérken
(vgl. Europdische Kommission, 1999b, OECD, 2008). Im Gegensatz zum REWE/Meinl-Fall gilt
Nachfragemacht hier als wettbewerbsforderndes Argument, da es sich um eine Fusion zwischen
Herstellern handelt.

Es zeigt sich, dass Nachfragemacht in der internationalen Fallpraxis eine wichtige Rolle

einnimmt und je nach Ausgangspunkt sowohl wettbewerbsférdernde als auch wettbewerbs-

18 \/gl. auch die Entscheidung der Europaischen Kommission (Europaische Kommission, 2000) hinsichtlich der
Fusion Carrefour/Promodes, in der auch die 22% Schwelle verwendet wurde (siehe hierzu auch Dobson, 2006).
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mindernde Wirkungen entfalten kann. Da die Berticksichtigung von Nachfragemacht in der
internationalen Fallpraxis inzwischen durchaus etabliert ist, betrachten wir im folgenden

Abschnitt, inwiefern dies auch fur die deutsche Fallpraxis gilt.

In der deutschen Fallpraxis, insbesondere bei Zusammenschlussverfahren, ist die Nachfrage-
bzw. Verhandlungsmacht von Handlern gegeniber ihren Lieferanten schon seit langerem eine
relevante Komponente. So wurde die Nachfragemacht des Handels bei dem Zusammenschluss
von Bonduelle Frais Investissements S.A. und mehreren deutschen Firmen als
wettbewerbsférderndes Element im Sinne einer Gegenmacht zur Angebotsseite anerkannt
(Bundeskartellamt, 2003a). Die handlerseitige Gegenmacht wurde hierbei auf den Anstieg des
Eigenmarkenanteils zuriickgefiinrt. Ahnlich wird im Fall Herba Germany GmbH argumentiert,
wobei hier die Volatilitit des Handelsmarkengeschéfts und die geringe Differenzierungs-
mdoglichkeit betont wird (Bundeskartellamt, 2003b). Auch im Fall einer geplanten Fusion der
Agrana Zucker und Starke AG mit mehreren Herstellern, darunter u.a. Zentis, wurde per se von
handelsseitiger Nachfragemacht ausgegangen, der Zusammenschluss jedoch untersagt, da das das
Bundeskartellamt trotz Nachfragemacht des Handels eine marktbeherrschende Stellung der
beteiligten Hersteller sah (Bundeskartellamt, 2004).

Die oben genannten Félle gehen von der Vermutung der Nachfragemacht aus, nehmen jedoch
keine detaillierte Analyse vor. Eine solche gab es im Zusammenschlussverfahren
EDEKA/Tengelmann/Plus (Bundeskartellamt, 2007).%° In der Analyse wurde vom Bedarfsmarkt-
konzept ausgegangen. Zentral ist die Bestimmung der Ausweichmdglichkeiten von Handlern und
Herstellern bei Scheitern der Verhandlung. In einer qualitativen Analyse wurden, um im oben
beschriebenen Verhandlungsmodell zu bleiben, die Drohpunkte beider Parteien bestimmt, also
der Ertrag bei Scheitern der Verhandlung. Die Analyse wurde fur unterschiedliche
Produktkategorien durchgefiihrt und unterschied dabei explizit zwischen Eigenmarken- und
Herstellermarkenhersteller. Zentrales Instrument der quantitativen Auswertung ist der Vergleich
von Marktanteilen, wobei verschiedene relative GrélRenvergleiche vorgenommen werden. Dabei
wurden insbesondere die Marktanteile der Handler in den jeweiligen Beschaffungsmarkten
herangezogen. In der Analyse wurde explizit auch auf mogliche Differenzierungsmaglichkeiten

hingewiesen, die sich in der Unterteilung der Analyse in Hersteller- und Eigenmarken

9 Ahnlich, aber nicht so detailliiert, wurde bereits im Zusammenschlussverfahren EDEKA/SPAR argumentiert
(Bundeskartellamt, 2005).
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wiederfinden. Des Weiteren stellte das Bundeskartellamt fest, dass sich nur fiir wenige starke
Marken die Mdglichkeit der Differenzierung anbietet. Ebenso wurde grundsatzlich nach Indizien
gesucht, die unabhangig von der Grolle die Drohpunkte der Hersteller verdndern und somit

Nachfragemacht erhéhen oder beschréanken kénnen.

Zur Bestimmung von Nachfragemacht verweist das Bundeskartellamt (2008) regelmaRig auf das
sogenannte ,,.Bedarfsmarktkonzept“. Wenn ein Zulieferer einen groBen Anteil seiner Lieferungen
an einen Abnehmer verkauft, so kann von nachfrageseitiger Marktmacht ausgegangen werden.
Das Bundeskartellamt orientierte sich an dem von der Europdischen Kommission im Fall
REWE/Meinl abgeleiteten Schwellenwert von 22 % (vgl. Bundeskartellamt, 2008).

Ein weiteres Beispiel fir die Relevanz der Nachfragemacht in der deutschen Fallpraxis ist die
Fusion EDEKA/Trinkgut (Bundeskartellamt, 2010). Kern war wieder eine Beschaffungs-
marktanalyse, bei der nach Produktkategorien unterschieden wurde. Die Marktabgrenzung
erfolgte nach dem Bedarfsmarktkonzept und war Grundlage fir eine umfassende Marktanteils-
analyse. Insgesamt war diese Art der Marktabgrenzung fiir einen ersten Schritt hilfreich, hatte

aber um eine Analyse der tatsachlichen Substitutionsbeziehungen erganzt werden sollen.

Das Bundeskartellamt erorterte dann in seiner Bewertung mit Ruckgriff auf die Struktur der
Beschaffungsmarkte, inwiefern es fur Getrankehersteller Ausweichmdglichkeiten gibt. Dabei hat
das Bundeskartellamt in der qualitativen Analyse sehr weitgehend nach Substitutionsmaglich-
keiten und Wettbewerbskonstellationen gesucht, welche die Outside Options verandern und somit
Nachfragemacht beschranken oder fordern. Sonst ist sehr intensiv nach Indikatoren fir
Bestimmungsgriinde von Nachfragemacht gesucht worden, wobei Marktanteile sowie

GroRenunterschiede oftmals eine wesentliche Bedeutung einnehmen.

4. Verhandlungsmacht im Lebensmitteleinzelhandeln in der empirischen Wettbewerbs-

forschung

Die Bestimmung von Verhandlungs- und insbesondere Nachfragemacht wird in wettbewerbs-
behordlichen Analysen in der Regel anhand von Schlisselindikatoren ermittelt. So zeigt die
Competition Commission (2008) anhand eines ,,Fixed-Effects“-Ansatzes mit Paneldaten, dass

HéndlergroRe oft mit verbesserten Einkaufskonditionen einhergeht. Obwohl diese Art der
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Schétzung systematische Zusammenhénge aufdecken und die grundlegende Richtung der Effekte
bestimmen kann, lassen sich jedoch keine expliziten Aussagen Uber die Starke des Effekts
treffen.?’ Die Analyse findet somit nur einen Indikator fiir Nachfragemacht, nicht aber die
Ursachen. Neben den in Abschnitt 3.1 aufgefiihrten Schwéchen bleibt die Vernachléssigung der
dynamischen Entwicklung im Lebensmitteleinzelhandel der grofite Kritikpunkt an der
verwendeten Methodik. Der Lebensmitteleinzelhandel ist durch starke technologische,
regulatorische und marktstrukturelle Verschiebungen geprégt, die ihre Ursache auch in
Effizienzunterschieden haben. Derartige Entwicklungen konnen in einer Schéatzung mit fixen
Effekten nicht abgebildet werden, da sie ber die Zeit variieren, also eben nicht fix sind. Durch
das Auslassen solch systematischer Einflisse werden Ergebnisse verzerrt und der Effekt der

GroRe auf die Nachfragemacht wird Uberschétzt.

Die empirische Analyse von Nachfragemacht ist auch Gegenstand jlingerer empirischer Arbeiten.
So hat Beckert (2011) einen Zusammenhang zwischen TransaktionsgréfRe und Preisnachl&ssen
fur die britische Ziegelindustrie ermittelt. Er nutzt einen Datensatz von 2001 bis 2006, der auch
Fusionen beinhaltet, sodass eine starke Variation in der UnternehmensgroRe vorhanden ist. Als
Grundlage der empirischen Analyse dienen Transaktionsdaten lber den Kauf von Ziegeln.
Verkaufspreise und die Transaktionsvolumina zwischen Herstellern und Abnehmern sind in den
Daten enthalten. Zudem konnen mehrere lokale Markte unterschieden werden, und es werden
weitere Kontrollvariablen berticksichtigt. Die Analyse unterstellt zudem ein Verhandlungs-
szenario, in dem Uber Preise und Mengen verhandelt wird. Zur Charakterisierung der Situation
wird eine Schatzgleichung aufgestellt, in der Preise mit (Transaktions-)Mengen in Verbindung
gesetzt werden. Bei der Schatzung von Preisen und Mengen besteht oft ein sog.

Endogenitatsproblem?, fiir dessen Lésung Instrumentvariablen eingesetzt werden.?

Die Arbeit von Beckert (2011) zeigt exemplarisch auf, wie der Ansatz der Competition

Commission verbessert werden kann. Geboten wird ein umfassender Analyserahmen, in dem

2 Auch die Annahme eines einheitlichen Einkaufspreises ist problematisch, weil in der Praxis meist mehrteilige
Tarifsysteme mit fixen Zahlungen vorliegen, die von den Parteien individuell ausgehandelt werden. Die Komplexitét
solcher Vertrage spiegelt auch die Anreizprobleme wider, die in vertikalen Beziehungen allgegenwartig sind.
2! Endogenitat heiRt in diesem Zusammenhang nichts anderes, als dass ein systematischer Zusammenhang zwischen
einer erklarenden Variablen und dem Storterm besteht. Dieser Zusammenhang fuhrt zu verzerrten Ergebnissen, vgl.
dazu FufRnote 17.
2 Es wird argumentiert, dass verschiedene GroRenindikatoren und Lieferbedingungen als Instrumente fir Trans-
aktionsmengen geeignet sind, da sie ausreichend hoch miteinander korreliert und unabhdngig von ausgelassenen
Variablen im Storterm sind.
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zwei grundsétzliche Besonderheiten der Beziehung zwischen Herstellern und Héandlern
abgebildet werden: nicht-lineare Tarifsysteme und Verhandlungen (ber die Aufteilung der
Gewinne.?® Allerdings unterbleibt auch hier eine Analyse der Ursachen von Verhandlungsmacht,

welche Abbruchoptionen berlicksichtigt.

Heimeshoff und Klein (2013) untersuchen diesen spezifischen Aspekt der Verhandlungsmacht.
Sie nutzen ein quasi-natirliches Experiment, in dem es zu einem Verhandlungsabbruch zwischen
zwei lokalen Brauereien und einem deutschen Einzelhdndler kam. Hierzu werden Filialen des
Einzelhédndlers, die von dem Lieferabbruch betroffen waren, mit denen verglichen, die weiterhin
beliefert wurden. Mit Hilfe eines sog. Differenzen-in-Differenzen Ansatzes®* konnen die durch
den Lieferstopp verursachten Umsatzverluste im Biersegment und im Gesamtgeschéft untersucht
werden. Es zeigen sich verhdltnismédRig groBe Umsatzverluste fir die vom Lieferabbruch
betroffenen Filialen. Die Umsatzverluste beschrédnken sich nicht nur auf das Biersegment,
sondern betreffen dartiber hinaus auch den Gesamtumsatz der betroffenen Filialen. Diese
Ergebnisse belegen, dass auch kleinere Lieferanten erhebliche Verhandlungsmacht aufweisen
konnen. In diesem konkreten Fall ist das auf die Tatsache zurlickzufiihren, dass bei einer
erheblichen Anzahl von Verbrauchern die Treue zur Herstellermarke (hier: der lokalen Brauerei)
so groB ist, dass sie nicht nur auf den Bierkauf in den betroffenen Filialen verzichten, sondern
komplett die Filiale fir den Einkauf wechseln, wenn die gewiinschte Biermarke nicht mehr
verfugbar ist. Diese Verbraucher kaufen dann auch keine anderen Produkte mehr in den
betroffenen Filialen oder reduzieren diese Eink&ufe zumindest. Der Schaden beim
Verhandlungsabbruch kann somit fir den Handler groRer sein als der Schaden auf Seiten des

Herstellers.?®

2 Es bleibt anzumerken, dass der Analyserahmen zur Nachfragemachtschatzung zwar grundsatzlich geeignet ist, die
Qualitét der gewahlten Instrumente jedoch diskutiert werden kann.

# Der Differenzen-in-Differenzen Ansatz ist eine Methodik, die sich zur Analyse von quasi-natiirlichen
Experimenten eignet. Dazu werden zwei Differenzen gebildet, um die Wirkung des betrachteten Effekts zu schatzen.
Die erste Differenz ergibt sich aus einem Vorher-Nachher-Vergleich (hier: vor und nach dem Vertragsabbruch). Die
zweite Differenz bildet der Vergleich von sog. Treatment- und Kontrollgruppe (hier: vom Lieferstopp betroffene und
nicht betroffene Filialen). Betrachtet wird also nicht nur die Entwicklung des Umsatzes in den vom Lieferstopp
betroffenen Filialen, sondern die Unterschiede zwischen den Umsétzen in den vom Lieferstopp betroffenen Filialen
im Vergleich zur Umsatzentwicklung in den vom Lieferstopp nicht betroffenen Filialen zur selben Zeit.

% Einen anderen Ansatz zur Bestimmung von Verhandlungsmacht liefern Lloyd et al. (2009), die anhand von
Zeitreihendaten untersuchen, ob die beobachteten Transmissionsprozesse zwischen Kostenveranderungen und
Endkundenpreisdnderungen mit VVerhandlungsmacht konform sind.
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Wie samtliche Studien zeigen, muss fir eine systematische Analyse von Verhandlungsmacht ein
erheblicher Datenaufwand betrieben werden. Die nétigen Daten fir eine eindeutige Bestimmung
sind fur aullenstehende Forscher meist nicht vorhanden und selbst fiir Wettbewerbsbehdrden nur
mit groRem Aufwand zu beschaffen. Diese Datenproblematik spiegelt sich auch darin wider, dass

die oben genannten Schatzansétze in sog. reduzierter Form angewendet werden.

Im Gegensatz zu den reduzierten Ansdtzen fulen sogenannte strukturelle 6konometrische
Modelle auf expliziten mikrodkonomischen Modellzusammenhdngen, die die Ableitung von
Gleichgewichtsbedingungen fur alle Marktakteure (d.h. fur H&andler und Hersteller sowie
Konsumenten) erlauben. Mit den Ergebnissen einer Nachfrageschatzung kann das Wechsel-
verhalten der Konsumenten untersucht werden. Aus dem Wechselverhalten wiederum ergeben
sich die Wettbewerbsbeziehungen aller Produkte zueinander. Dies ist im Gegensatz zur Methode
der Competition Commission (2008) eine kritische Weiterentwicklung, da nun nicht mehr nur
Indikatoren fur Verhandlungsmacht bestimmt werden, sondern Verhandlungsmacht auf
eigentliche erkldarende Faktoren untersucht wird. Der Vorteil des strukturellen Ansatzes ergibt
sich insbesondere fur auflenstehende Forscher, die nicht die konkrete Ausgestaltung der
Vertragsbeziehungen beobachten kénnen. Denn strukturelle Modelle ermdglichen es, explizite
Aussagen (ber Vertragsmodelle zwischen Herstellern und Handlern zu treffen. Werden addquate
strukturelle Annahmen getroffen, so kann das Verhandlungsmodell alleine mit (beobachtbaren)
Endkundendaten und Kostentreibern aufgestellt werden. Die Beschaffung der notwendigen Daten
ist grundsétzlich zwar moglich, allerdings werden sie vor allem von Marktforschungsinstituten
erhoben und sind somit nicht frei 6ffentlich zugénglich (z. B. GfK Scannerdaten flr ein

Haushaltspanel).

Wegweisende Arbeiten auf diesem Gebiet sind von Meza und Sudhir (2010) und Draganska et al.
(2011) erstellt worden. Draganska et al. (2011) spezifizieren zunéchst ein Basismodell zur
Bestimmung von Verhandlungsmacht, das sie dann fir die Schétzung der exogenen
Verhandlungsmacht im deutschen Kaffeemarkt nutzen. Die Nachfragefunktion wird mittels einer

sog. ,,Discrete Choice*“-Analyse % fiir verschiedene Handler-Hersteller Paare geschétzt und in ein

% Discrete Choice* -Modelle eignen sich zur Untersuchung von Markten mit heterogenen, sich ausschlieBenden
Produkte. Darliber hinaus berlicksichtigen sie, dass Konsumenten heterogene Praferenzen hinsichtlich der
Produkteigenschaften haben. Die Modellierung einer zugrundeliegenden mikrotkonomischen Nutzenfunktion
erlaubt die genaue Interpretation von Konsumentenverhalten und die Simulation verschiedener ,,Was-ware-wenn*-
Situationen.
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Nash-Verhandlungsmodell eingebettet, wodurch auch eine Abschatzung der Abbruchoptionen
der Verhandlungsparteien mdglich wird. Mit zusétzlichen Daten tber die Rohkaffeepreise (als
wichtigsten Treiber der Herstellerkosten) wird dann die Verhandlungsmacht geschatzt. Die
wichtigsten Ergebnisse sind, dass zwar die Verhandlungsmacht allgemein recht ausgeglichen ist,
aber dennoch erheblich zwischen Handler-Hersteller-Paaren variiert. Ebenfalls einen
strukturellen Ansatz verwenden Meza und Sudhir (2010), die auf die Rolle von Eigenmarken als

Ursache fiir Nachfragemacht fokussieren.?’

Kritisch an den strukturellen Ansdtzen bleibt die Frage nach der korrekten Modellspezifikation,
auch wenn hier statistische Tests weiterhelfen, welche die jeweiligen Modellspezifikationen

anhand adaquater statistischer MaRe auf ihre Modellgiite Giberpriifen.?

5. Bewertung der wettbewerbsrechtlichen Praxis

Fur die Feststellung von Nachfragemacht im Lebensmitteleinzelhandel hat insbesondere die
Sektorenuntersuchung der Competition Commission (2008) Malstdbe gesetzt, weil sie im
Unterschied zu friiheren Untersuchungen auch quantitative Analysen durchgefiihrt hat. Diese
Untersuchung liefert erste wichtige Erkenntnisse, auf denen weitere Arbeiten aufbauen kénnen.
Insbesondere die Analyse des Zusammenhangs von Endkundenpreisen und Einkaufskonditionen

kann wichtige Hinweise auf nachfrageméchtige Handler liefern.

Allerdings handelt es sich dabei um eine reine Wirkungsanalyse, die ausschlie3lich betrachtet,
wie Preisanderungen auf dem Endkundenmarkt mit Anderungen in Einkaufskonditionen
korreliert sind. Eine so einfach gehaltene Analyse ist jedoch nicht ausreichend, um Verhand-
lungsmacht exakt bestimmten zu kdnnen. Zum einen kann nicht mit Sicherheit bestimmt werden

kann, ob die Anderung der Endkundenpreise ausschlieRlich durch Anderungen in Einkaufs-

2 Meza und Sudhir (2010) betrachten den Markt fiir Friihstiicksflocken. Weitere Beispiele zur Verwendung
struktureller Methoden sind Bonnet und Bouamra-Mechemache (2013), die Nachfragemacht und die Auswirkungen
von Bioprodukten auf dem franzésischem Milchmarkt untersuchen und Haucap et al. (2013a), die den deutschen
Kaffeemarkt unter Einbeziehung von Discountern und ihren Eigenmarken analysieren. Bonnet und Dubois (2010)
nutzen ein Model, das die Verhandlung Uber eine fixe Gebuhr mit einschlieft, ohne aber explizit den
Verhandlungsprozess einzuschlieBen und kénnen im franzésischen Markt fir Mineralwasser ein gewisses Mal} an
Nachfragemacht finden.

% Ein haufig verwendeter Test ist der Spezifikationstest von Rivers und Vuong (2002), welcher auch fiir nichtlineare
Spezifikationen geeignet ist, vgl. Kapitel 15 in Davidson und McKinnon (2004) fr eine ausfihrliche Diskussion.
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konditionen bedingt sind. Zum anderen wird, streng genommen, nur der Einfluss von GroRe auf

Verhandlungsmacht gemessen, aber nicht das absolute AusmaR der Verhandlungsmacht.?®

Angesichts der europdischen Fallpraxis l&sst sich einerseits feststellen, dass Nachfragemacht eine
wichtige Entscheidungskomponente ist und einige Aspekte der ékonomischen Literatur bereits
Einzug in die wettbewerbliche Praxis gefunden haben. Das betrifft nicht nur die
Interdependenzen zwischen Absatz- und Beschaffungsmarkten in den Analysen der Europdischen
Kommission, sondern auch die Abbruchpositionen bzw. Drohpunkte. So ist die Definition der
Europdischen Kommissionen, dass der Ausfall eines Handler als Kunden fiir den Hersteller
finanziell nicht zu verkraften sei, sobald er mehr als 22% des Umsatzes des Herstellers ausmache,
ein Beispiel dafiir, wie Abbruchoptionen in den Entscheidungen der Européischen Kommission
(19993, 2000) bewertet werden. Andererseits hat die Verwendung einer anteiligen Kennzahl auch
nur begrenzte Aussagekraft. Sie ist somit nur als Indikator fir die Abhangigkeit eines Herstellers
von einem Handler zu sehen (Inderst und Wey, 2007) und somit nur ein Anhaltspunkt fir die
Verhandlungsmacht, da eine Vielzahl von weiteren Bestimmungsfaktoren, die Nachfragemacht

begunstigen kénnen, aulRer Acht gelassen wird.

Bei der Betrachtung der deutschen Fallpraxis zeigt sich, dass die Analysetiefe von Nachfrage-
macht stark von der Relevanz des Falles abhangt. In den Analysen des Bundeskartellamts (2007,
2008, 2010) wird ebenfalls nach den Abbruchoptionen der Lieferanten gefragt, wobei
thematisiert wird, ob und inwiefern ein Handler als Verhandlungspartner ersetzt werden kann.
Wie bereits diskutiert ist diese Vorgehensweise grundsatzlich geeignet, um Hinweise auf
Verhandlungsmacht zu erlangen. Allerdings besteht die Gefahr, dass Verhandlungsmacht zu
ungenau bestimmt wird. Darlber hinaus unterbleibt eine wirkungsbasierte Analyse, die den

Endkundenmarkt miteinbezieht.

Die quantitative Analyse von Nachfragemacht beschrénkt sich dabei allerdings auf absolute und
relative GréRRen- und Marktanteilsvergleiche auf dem Beschaffungsmarkt. Prinzipiell kann dieser
Ansatz wichtige Indizien liefern, ob nennenswerte Nachfragemachtprobleme vorliegen kdnnten,
lasst aber keine konkrete Aussage Uber die GroRenordnung der Nachfragemacht zu. Dies ist eben

durch den nicht monotonen Zusammenhang zwischen Nachfragemacht und Marktanteilen

% Man kénnte sich vorstellen, dass sich die Verhandlungsmacht einer Partei zwar relativ erhoht, in absolutem Maf
aber immer noch niedrig ist.
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begriindet. Grundsatzlich ist anzufligen, dass eine Analyse ausschliellich von Beschaffungs-
markten problematisch ist, wenn nicht gleichzeitig die Wirkung auf Konsumenten untersucht

wird.

Verbesserungspotenzial bei der Bestimmung potenzieller Nachfragemacht durch das Bundes-
kartellamt ergibt sich aus den jingsten Erkenntnissen und Vorteilen struktureller Modelle, die
erganzend zur Analyse von Marktanteilen und Korrelationen hinzugezogen werden kdnnen. Eine
zweckmaRige Bestimmung sollte in einem ersten Schritt analysieren, ob es quantitative Indizien
flr unterschiedliche Auspragungen der Verhandlungsmacht gibt. Die Methode der Competition
Commission (2008), die verschiedene GroRhandelspreise untersucht, ist ein erster einfacher
Ansatz, der iber die simple Analyse von Schwellenwerten hinausgeht. Wie beschrieben, kann die
Analyse nur eine Korrelation von HandlergréRe und Einkaufskonditionen aufzeigen, die in der
Studie als Treiber fur Nachfragemacht angenommen wird. Jedoch besteht kein monotoner
Zusammenhang zwischen GroRe und Nachfragemacht. GroRe ist zwar ein Indikator fur
Nachfragemacht, allerdings konnen, wie in Kapitel 4 angefiihrt, auch kleinere Héandler

Nachfragemacht ausuben.

Fiir eine prazisere Analyse, die auch kausale Interpretationen®® zulasst, ist eine empirische
Strategie vonnéten, die die Probleme der simultanen Kausalitat®* und Endogenitét (z. B. durch
ausgelassene Variablen im Storterm) bericksichtigt und korrigiert. Hierfir gibt es keine
standardisierten Losungen, wie die angefuhrten Studien darlegen, weshalb eine fallspezifische

Betrachtung wichtig ist.

Ein Beispiel fur eine solche empirische Strategie bietet die Studie von Haucap et al. (2013b) tber
den deutschen Markt fiir Babywindeln. In der Studie schatzen wir eine Nachfragefunktion, die
nicht nur die Heterogenitat der Produkte selbst berlcksichtigt, sondern auch die unterschiedlichen
Verbraucherpréferenzen beziiglich der Produkteigenschaften. Um das Problem der Endogenitat
des Preises zu l@sen, wird eine sog. Kontrollfunktion gebildet, die den Effekt von
Angebotsschocks auf den Preis misst. Die Aufnahme dieser Kontrollfunktion in die

Schétzgleichung erfasst unbeobachtbare Einflisse und fiihrt so zu unverzerrten Ergebnissen. Zur

® Eine kausale Interpretation ist dann méglich, wenn sichergestellt ist, dass die Anderung einer Variablen eine
eindeutige Anderung in einer anderen Variablen bewirkt. Der kombinierte Einsatz von strukturellen Modellen mit
Instrument-variablen kann helfen, Effekte in einem kausalen Zusammenhang interpretierbar zu machen.
®! Eine simultane Kausalitat besteht dann, wenn zwei Variablen sich gegenseitig beeinflussen, d.h. X einen kausalen
Einfluss auf Y und Y einen kausalen Einfluss auf X hat, wie das bei Preisen und Mengen der Fall sein kann.
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Interpretation der Ergebnisse der Nachfragefunktion werden sog. Nachfrageelastizidten
berechnet, die die Nachfragereaktion nach einer Preisdnderung fir ein Produkt angeben. Diese
Elastizitaten reflektieren auch die Wechselwilligkeit der Konsumenten und damit auch die Starke

des Handlers auf dem Endkundenmarkt.

Die konkrete Analyse der Nachfragemacht erfordert neben der Analyse der Endkundennachfrage
auch die Einbeziehung der Angebotsseite. So kann ein gesamtes Verhandlungssystem bestimmt
und identifiziert®? werden. Zur Identifikation sind hierbei strukturelle 6konometrische Nachfrage-
und Angebotsmodelle geeignet, welche teilweise auf standardisierte Methoden zurtickgreifen. So
kénnen Handler-Hersteller-Beziehungen genau abgebildet und Verhandlungspositionen auf

Einzelproduktebene quantifiziert werden.

Der Analyserahmen von Draganska et al. (2011) beispielsweise bietet eine Mdglichkeit, das
Nash-Verhandlungsmodell aus Abschnitt 2.1 empirisch zu schédtzen und Verhandlungsmacht
somit quantifizierbar zu machen. Dariber hinaus ist es mit dem Modell moglich, den Einfluss
verschiedener Faktoren (z. B. Grofe) auf Nachfragemacht zu untersuchen und kausal

interpretierbar zu machen.

Dass mit Hilfe von strukturellen Ansétzen Unterschiede in VVerhandlungspositionen quantifiziert
und somit die der potenziellen Starke einer Machtposition dargestellt werden konnen, ist wichtig,
da Nachfragemacht immer unter Berlcksichtigung der Anwendbarkeit der Schadenstheorien
betrachtet werden muss. Fir eine etwaige Problemidentifikation muss also entweder ein ,,Spiral-
effekt” oder ein ,Wasserbetteffekt” als Schadenstheorie in Frage kommen. Damit es zu
derartigen Effekten kommen kann, muss Nachfragemacht allerdings besonders stark und

persistent auf einem Markt ausgeprégt sein.

Allerdings kann ein Handler in der Realitéat zugleich eine starke Verhandlungsposition gegenuber
einem (oder mehreren) Hersteller(n) haben, wéhrend er gleichzeitig eine vergleichsweise
schlechte Position gegenuber einem (oder mehreren) anderen Hersteller(n) hat. Wenn dies der
Fall ist und die Verhandlungsstérke in verschiedenen Verhandlungen unterschiedlich ist, so ist
jedoch ein ,,Spiral-“ oder ,,Wasserbetteffekt” unwahrscheinlich. Diese Theorien kommen dann

nicht als Schadenstheorien in Frage.

% Bei der Identifikation von Schatzgleichungen handelt es sich um den Einsatz von Methoden, die gewahrleisten,
dass die wahre Struktur des Modells getroffen wurde und folglich gemessen wird, was gemessen werden soll.
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Daruber hinaus ist die Persistenz der Effekte bedeutsam. Unternehmensstrategien, die
organisatorische oder technische Innovationen nutzen und eine erfolgreiche Eigenmarken-
strategie implementieren, koénnen eine tempordar besonders starke Verhandlungsposition
bedingen. Daran ist weder kartellrechtlich noch wettbewerbsékonomisch etwas auszusetzen, da
man hier ohne folgende Innovationen etc. keine Persistenz dieser starken Position erwarten muss.
Ohne diese Persistenz sind aber auch Wohlfahrtsschdden aus den benannten Schadenstheorien
unwahrscheinlich. Mit anderen Worten ausgedriickt muss Nachfragemacht auch im Zeitablauf
stark und stabil sein, um den Wettbewerb dauerhaft zu schadigen. Ein temporérer und somit
oftmals kurzfristiger Effekt kann keineswegs ausreichend zur Feststellung von Nachfragemacht
sein, da es sich um ein dynamisches Ph&nomen mit hdufigen Verschiebungen der Macht-
verteilung zwischen den Parteien handelt. Die Bestimmung der Persistenz von Nachfragemacht

ist nun mit Hilfe struktureller Methoden maglich.

Das bedeutet im Umkehrschluss nicht, dass Nachfragemacht per se unschédlich ist, sondern
lediglich, dass zum einen die Wahrscheinlichkeit einer Sch&digung erfasst werden muss und zum
anderen auch Ursachen fur die potenzielle Nachfragemacht analysiert werden missen. So kann
die glnstige Verhandlungsposition aus der Effizienz eines Handlers resultieren, weil dieser
Kundenbedirfnisse entweder durch ein gutes Sortiment oder durch ein giinstiges Preis-Leistungs-
Verhaltnis abdecken kann.** Alternativ kann ein Handler allerdings auch durch Marktmacht auf

dem Absatzmarkt persistente Nachfragemacht aufbauen.

Daher muss als Fazit gelten, dass jede Wettbewerbsanalyse von Nachfragemacht mehrstufig sein
muss. Zuerst steht die Feststellung mdoglicher Verhandlungsmacht. Dazu kdnnen zunéchst
deskriptive Indikatoren wie Marktanteile oder Umsatzanteile dienen. Allerdings muss im
Anschluss eine systematischere Analyse stattfinden, die sich moglichst exakt anhand der
aufgezeigten Strategien orientiert und die Starken bzw. Schwéchen einzelner Methoden
anerkennt. In einem zweiten Schritt missen dann die Determinanten der Nachfragemacht
berticksichtigt werden. Das alleinige Verlassen auf die die Handlergrofie als Argument fir
Nachfragemacht kann irreleiten. Denn eine gute Verhandlungsposition des Handlers kann auch
das Resultat einer guten Handler- oder einer schlechten Herstellerstrategie sein. Es liegt auf der
Hand, dass es nicht Aufgabe des Kartellrechts sein kann, effizientes Verhalten oder schlechte

unternehmerische Entscheidungen zu sanktionieren oder zu kompensieren. Hier wird auch ein

¥ Weitere Beispiele sind erfolgreiche Eigenmarkenstrategien oder spezielle Lieferservices.
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Grundproblem deutlich. Die guten oder schlechten Verhandlungspositionen sind endogen und
kdnnen sich durch Unternehmerentscheidungen verandern. Wichtig ist hierbei, ob wettbewerbs-
widriges Verhalten diese Position festlegt. Sofern dies der Fall ist, bildet das entsprechende
Verhalten auch den relevanten Ansatzpunkt fur geeignete AbhilfemalRnahmen. Danach folgt in
einem dritten Schritt die Identifikation eines Schadens, fir den entweder Spiral- oder die
Wasserbetteffekte als Schadenstheorie in Frage kommen. Voraussetzung ist jedoch zundchst eine
identifizierte persistent hohe Nachfragemacht. Ohne die exakte Bestimmung von

Nachfragemacht sind alle anderen Schritte nicht durchfiihrbar.

6. Zusammenfassung

Die Analyse der Nachfragemacht in verschiedenen wettbewerbsbehdrdlichen Untersuchungen
zeigt zum einen das Bemihen auf, einen geeigneten Rahmen fir die Bestimmung von
Nachfragemacht anzuwenden, und zum anderen, dass die empirische Bestimmung nicht einfach
ist. Wettbewerbsbehdrden nutzen zwar — korrekterweise — die Analyse von Abbruchpositionen
zweier Verhandlungspartner, bleiben aber in ihrer Bewertung vage und quantifizieren diese nicht.
Stattdessen werden Marktanteilsindikatoren genutzt, wobei die Verhandlungsmacht aller Parteien

letztlich nicht exakt quantifiziert wird.

Alle Ansétze haben gemein, dass sie einzig auf den Beschaffungsmarkt fokussieren, sodass eine
Wirkungsanalyse im Stile des ,,More Economic Apporach® unterbleibt. Sobald die Indikatoren
Marktmacht im strukturellen Sinne (etwa des 22% Schwellenwertes anzeigen) und zusatzliche
qualitative Untersuchungen signifikante Nachfragemacht vermuten lassen, bricht die Analyse ab,
ohne die Ursachen von Nachfragemacht und ihre Wirkungen in logischen Zusammenhang zu
bringen. Ein Verweis auf das Konzept 6konomischer Abhéngigkeit alleine kann keine
Wirkungsanalyse ersetzen. Er bleibt vielmehr beim marktstrukturellen Ansatz stehen, der sich
nicht die Mlhe macht, das gesamte Wirkungsspektrum (oft sehr unterschiedlicher Ursachen) von

Nachfragemacht durchzudeklinieren.

Die mangelnde Analyse der Ursachen von Nachfragemacht verhindert eine Unterscheidung
zwischen wettbewerbsfordernden und -behindernden Treibern von Nachfragemacht. Die

unvollstandige Wirkungsanalyse impliziert, dass die Wirkungen von Nachfragemacht auf die
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Endverbraucher nicht bestimmt werden. Denn Nachfragemacht fuhrt in der Regel zundchst
einmal zu niedrigeren Einkaufspreisen, die auch im Falle einer vollstdndigen
Absatzmarktmonopolisierung aufgrund der Aufschlagslogik immer auch an den Verbraucher
(wenigstens) teilweise weitergeleitet werden. Die vermuteten Wasserbetteffekte und noch
weitergehende Hypothese von Spiraleffekten mdgen diesem zundchst positiven Effekt
entgegenwirken. Hierbei ist jedoch erstens unklar, ob diese Effekte auftreten, und wenn, in
welchem Ausmal. Diese Mangel lassen sich nur durch eine vollstandigere Wirkungsanalyse
heilen, die auf einer addquaten Schétzung der Nachfrageelastizitdten auf dem Endkundenmarkt
fult. Mit den vorhandenen Mikrodaten (insbesondere von der GfK) kénnen diese grundsatzlich

quantifiziert werden.

Bei gegebenem Verbraucherverhalten kdnnen auch die Abbruchoptionen und somit die
Nachfragemacht der verhandelnden Parteien verlédsslich bestimmt werden, was letztlich eine
Wirkungsanalyse und die quantitative Abschatzung diverser Schadenstheorien gestattet. Zum
Beispiel kann analysiert werden, wie grof3 ein Wasserbetteffekt sein misste, damit in der Tat die
Endkundenpreise steigen. Wichtig ist hierbei immer die sorgsame Auswahl empirischer
Methoden, da sonst fehlerhafte Verhandlungsmachtparameter ermittelt werden und die folgende
Untersuchung verzerrt ist. Strukturelle 6konometrische Ansédtze haben den Vorteil, die

Annahmen explizit zu machen, um diese dann auch testen zu kénnen.

Bei der Anwendung von Schadenstheorien, missen immer die Determinanten einer bestimmten
Konstellation von Nachfragemacht bestimmt werden. Okonomische Abhangigkeit kann sowohl
wettbewerbskonform entstehen, beispielsweise durch organisatorische bzw. technische
Innovationen oder Eigenmarkenstrategien, aber auch durch nicht wettbewerbskonforme
Absatzmarktmacht. Wenn ein potenziell nicht wettbewerbskonformes Verhalten vorliegt, ist es
notig, eine Analyse der Effekte auf die Konsumenten durchzufiihren. Die Anwendbarkeit der
Schadenstheorien muss durch die zwingende Nachfragemachtanalyse belegt werden. Ohne diesen

ersten Schritt bleiben weitere Analysen Spekulation.

Dieser Beitrag hat einen theoretischen Analyserahmen fiir die Bestimmung von Nachfragemacht
erortert und einen Uberblick tber eine Auswahl ékonometrischer Methoden in der aktuellen

Forschung vermittelt. Es wurden Vor- und Nachteile dieser Methoden im Kontext der Erfassung
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von Nachfragemacht diskutiert und aufgezeigt, welche 6konometrischen Ansétze Einzug in die

Fallpraxis finden sollten, um zukinftige Wettbewerbsanalysen zu prazisieren.
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