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Abkiirzung: Bezeichnung im Volltext:

AK Kammer fiir Arbeiter und Angestellte, Bundesarbeitskammer

AMA Agrarmarkt Austria (juristische Person 6ffentlichen Rechts)

B2B Business-to-Business

Big Four Darunter sind die vier groBten im dsterreichischen LEH tatigen Unternehmen

zu verstehen, ndmlich Rewe, Spar, Hofer und Lidl

BKartA Bundeskartellamt, Deutschland

BKartAnw Bundeskartellanwalt

BWB Bundeswettbewerbsbehdérde

CBoT Chicago Board of Trade

CMA Competition and Markets Authority, Great Britain

coicop Classification of Individual Consumption by Purpose

ECG Bundesgesetz, mit dem bestimmte rechtliche Aspekte des elektronischen Ge-

schafts- und Rechtsverkehrs geregelt werden (E-Commerce-Gesetz — ECG),
StF: BGBI. I Nr. 152/2001

ECR ECR-Austria, GS1 Austria GmbH

ECR-Waren- Die Warengruppenklassifikation dient dazu, willkiirliche und nicht konsumen-
klassifikation | tengerechte Produktsegmentierungen zu verhindern und stattdessen eine ein-
heitliche Betrachtung von Produktkategorien zu gewahrleisten.

EK Europdische Kommission

EZB Europdische Zentralbank

FWBG Bundesgesetz zur Verbesserung der Nahversorgung und der Wettbewerbsbe-
dingungen (Faire-Wettbewerbsbedingungen-Gesetz — FWBG), StF: BGBI. Nr.
392/1977

GfK Consumer Panel Services GfK bzw. CPS-GfK

Hofer HOFER KG

IKT Informations- und Kommunikationstechnologien

KartG Bundesgesetz gegen Kartelle und andere Wettbewerbsbeschrankungen (Kar-

tellgesetz 2005 — KartG 2005), StF: BGBI. I Nr. 61/2005

LEH Lebensmitteleinzelhandel

LGH Lebensmittelgrofhandel
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Lidl

LIDL Osterreich GmbH

MATIF Marche de Terme International de France

MPreis MPREIS Warenvertriebs GmbH

NAFG Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke

NielsenlQ Nielsen Consumer LLC., Marktforschungsunternehmen

NUTS Nomenclature des unités territoriales statistiques

OECD Organisation fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung

O-LEH Online-Lebensmitteleinzelhandel

OLG-Wien Oberlandesgericht Wien

PrAG Bundesgesetz liber die Auszeichnung von Preisen (Preisauszeichnungsgesetz —
PrAG), StF: BGBI. Nr. 146/1992

RegioData RegioData Research GmbH, Marktforschungsunternehmen

Rewe REWE Group Osterreich (REWE International AG)

RFI Request For Information, Auskunftsverlangen

Spar SPAR Osterreichische Warenhandels-AG

usD United States Dollar

UWG Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb 1984 — UWG, StF: BGBI. Nr.
448/1984

VPI Verbraucherpreisindex, herausgegeben von Statistik Austria

WettbhG Bundesgesetz liber die Einrichtung einer Bundeswettbewerbsbehorde (Wett-

bewerbsgesetz — WettbG), StF: BGBI. | Nr. 62/2002
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Der Beginn des Angriffs auf die Ukraine am 24. Februar 2022 und die damit verbundenen politischen und
wirtschaftlichen Konsequenzen bewirkten Verschiebungen in den weltweiten Giter- und Rohstoffstro-
men, die weltweit volatile Preisentwicklungen auf den Rohdl-, Kraftstoff-, Energie- und den sonstigen
Rohstoffmarkten zur Folge hatten. Dies hatte erhebliche Ausstrahlungseffekte auf den nachgelagerten
Markten zur Folge (z.B. Markte flr unverarbeitete und verarbeitete Agrarprodukte, sowie Lebensmittel),
wodurch es auch auf diesen zu bedeutenden Preissteigerungen kam. Bereits mit Beginn 2021 begannen
sich die weltweiten Inflationsraten zu beschleunigen, mit Kriegsbeginn verscharfte sich diese Situation
jedoch nochmals signifikant. Es liegt dahingehend nahe, dass die tieferen Ursachen bzw. Hintergriinde
des Inflationsgeschehens wohl teilweise schon vor Kriegsbeginn angelegt waren. Verschiedene nationale
Wettbewerbsbehorden wie z.B. die Bundeswettbewerbsbehérde (BWB), das deutsche Bundeskartellamt
(BKartA) oder die britische Wettbewerbsbehdrde (CMA), sahen sich deshalb veranlasst Branchen- oder
Sektorenuntersuchungen in den Kraftstoffmarkten und daran angrenzenden Markten zu einzuleiten
bzw. durchzufiihren.! Die BWB legte den wettbewerblichen Fokus ihrer Ermittlungen auf jene Branchen,
in denen der Preisauftrieb besonders splirbar ist und auf die Lebenshaltungskosten der Bevolkerung be-
sonders starke Auswirkungen hat. Dies betrifft neben den Kraftstoffmarkten vor allem die Sektoren Le-

bensmittel und Energie.

Die letzte Branchenuntersuchung in der Lebensmittelbranche wurde von der BWB im Jahr 2007 vero6f-
fentlicht. Damals lag der Fokus der Prifung auf der Nachfragemacht des Lebensmitteleinzelhandels und
umfasste lediglich einundzwanzig Seiten.? Im Jahr 2013 wurde von der BWB ein Beitrag fiir den OECD
Competition Roundtable verfasst, bei dem bestehende Wettbewerbsprobleme in der Lebensmittelliefer-
kette thematisiert wurden.3 Seitdem erfolgten verschiedene Ermittlungen und Verfahren gegen einzelne
Unternehmen im Bereich der Lebensmittelbranche, die teilweise zu hohen BulRgeldern vor dem Kartell-

gericht fihrten. Die dabei durchgefiihrten — teilweise sehr umfassenden — Verfahren ermdglichten der

1 Ein Abschlussbericht der Branchenuntersuchung im Gsterreichischen Kraftstoffmarkt wurde von der BWB im August 2022
vorgelegt (siehe https://www.bwb.gv.at/news/detail/bwb-legt-abschlussbericht-der-branchen

untersuchung-im-oesterreichischen-kraftstoffmarkt-vor), wahrend im Juni 2023 ein Zwischenbericht der Taskforce Energie ge-

meinsam mit der E-Control prasentiert wurde (siehe https://www.bwb.gv.at/news/

detail/taskforce-energie-bundeswettbewerbsbehoerde-und-e-control-praesentieren-zwischenbericht). Ein Zwischenbericht

der Sektoruntersuchung Raffinerien und KraftstoffgroRhandel wurde in Deutschland vom BKArtA im November 2022 veroffent-
licht (siehe https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/
DE/Pressemitteilungen/2022/28 11 2022 SU_Raffinerien.html). In GroRbritannien legte die CMA den Abschlussbericht ihrer
Untersuchung in den Kraftstoffmarkt im Juli 2023 vor (siehe https://www.gov.uk/cma-cases/road-fuel-market-study).

2 Ein Abschlussbericht inklusive kurzer Schlussfolgerung steht auf der Homepage der BWB zum Download zur Verfigung:
https://www.bwb.gv.at/branchenuntersuchungen/untersuchung lebensmittelhandel/.

3 Competition issues in the food chain industry, OECD Competition Committee: https://www.oecd.org/daf/

competition/competition-issues-in-food-chain.htm
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BWSB tiefgreifende Einblicke in die vorliegenden Marktstrukturen und fiihrten dabei auch zu einer Vielzahl
von Entscheidungen des Kartellgerichts.* Vor diesem Hintergrund und aufgrund der im Laufe des Jahres
2022 dokumentierten Preisentwicklungen bei Lebensmitteln und damit verbundenen Beschwerden, die
vor allem seit der zweiten Halfte des Jahres 2022 bei der BWB einlangten, sah die BWB den Bedarf, eine
umfassende Erweiterung ihrer Branchenuntersuchung aus dem Jahr 2007 zu erarbeiten. Das Ergebnis ist
eine aktualisierte und erweiterte Beurteilung der wettbewerblichen Situation der Lebensmittelbranche
vor dem Hintergrund aktueller Entwicklungen. Dabei werden die wichtigsten wettbewerblichen Variab-
len identifiziert, beschrieben und mit den Preisentwicklungen, wie sie im Folgenden iiberblicksartig er-

ortert werden, in Verbindung gebracht.

In dem von Statistik Austria monatlich berechneten Verbraucherpreisindex (VPI) flieRen Nahrungsmittel
und alkoholfreie Getranke (NAFG) mit einer Gewichtung von etwas mehr als elf Prozent ein.> Wie in der
folgenden Abbildung 1 zu erkennen, begann der Wert des Preisindex fiir NAFG ab Janner 2022 systema-
tisch starker zu steigen als der Preisindex der restlichen VPI-Positionen (VPI abzgl. NAFG). Zu Beginn der
gegenstandlichen Branchenuntersuchung lagen dem VPI die Preisdaten bis September 2022 zugrunde.®
Aus diesen ist zu erkennen, dass im Zeitraum von Janner 2022 bis September 2022 die Preise von NAFG
um 3,8 Prozentpunkte starker angestiegen sind, als die Preise der restlichen VPI-Positionen. Bis Ende des
Jahres 2022 vergréRerte sich diese Diskrepanz auf 6,7 Prozentpunkte. Eine Konvergenz der Preise, wie sie
im vorangegangenen Jahr 2021 eintrat, konnte also nicht beobachtet werden. In den Jahren 2016 bis
2020 sowie auch im Jahr 2021 entwickelten sich die Preise des VPI Gesamtwarenkorbs in einem relativ
engen Korridor zueinander, nicht jedoch im Jahr 2022. Aus diesem Vergleich lasst sich die fiir NAFG be-
sonders stark eingetreten inflationare Entwicklung identifizieren, welches restlichen VPI-Positionen we-

niger stark betraf und daher als auBergewohnlich in Erscheinung tritt.

4 Auf die zuletzt stattgefundenen Zusammenschliisse, Ermittlungsverfahren der BWB und Entscheidungen des Kartellgerichts
wird im Detail unter Punkt 6.2.6 und Punk 7.2.3 eingegangen.

5 Das Gewicht von Nahrungsmittel im VPI belduft sich auf etwas mehr als zehn Prozent. Nicht wesentlich mehr als ein Prozent
im VPI entfallt auf alkoholfreie Getrdnke. Die in Abbildung 2 dargestellte Entwicklung fiir NAFG wird dementsprechend vor
allem von der Preisentwicklung bei Nahrungsmitteln getrieben sein.

6 Die Schnellschatzung fir den Oktober 2022 wurde am 31 Oktober 2022 verdéffentlicht. Siehe die Pressemitteilungen der Sta-
tistik Austria auf https://www.statistik.at/statistiken/volkswirtschaft-und-oeffentliche-finanzen/preise-und-preisindizes/ver-

braucherpreisindex-vpi/hvpi.
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NAFG in den Jahren 2016 bis einschlieRlich 2020 bewegten.

Quelle: Statistik Austria; eigene Berechnungen.

Die sich im Jahr 2022 entwickelte Preisdivergenz zwischen NAFG und den restlichen VPI-Positionen hielt
auch im ersten Halbjahr 2023 an, dies ist in Abbildung 2 deutlich zu erkennen. Insgesamt stiegen die
Preise von NAFG im Zeitraum von Janner 2022 bis Juni 2023 um 7,9 Prozentpunkte starker als die der

restlichen VPI-Positionen.

Derartig auBergewohnliche Preisentwicklungen — wie sie sich fir NAFG in Abbildung 1 und Abbildung 2
seit dem Jahr 2021 zeigen — werfen diverse Fragen zur schliissigen Begriindung und Erklarung der dieser
Entwicklung zugrundeliegenden Ursachen auf. Fiir die BWB als Wettbewerbsbehorde stellt sich in die-
sem Zusammenhang die konkrete Frage, ob die stattgefundenen Preisentwicklungen bei NAFG Produk-
ten und bei Lebensmitteln im allgemeinen, zumindest teilweise auf wettbewerbliche Verschiebungen o-

der fehlenden Wettbewerb zurtickzufiihren sind.
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Aufgrund der — zuvor beschriebenen — auRergewohnlichen Preisentwicklung bei Lebensmitteln, stellte
sich die aulRerdem Frage, ob diese Preissteigerungen bei Lebensmitteln zum Teil die tatsachlich eingetre-
tenen Kostensteigerungen in der Produktion, der Vermarktung und dem Vertrieb iberproportional kom-
pensierten und so die Gewinnmargen einzelner Marktteilnehmer auf diversen Stufen des relevanten

Marktes gesteigert werden konnten.

Auch wenn kein zwingender kausaler Zusammenhang zwischen dem auf einem Markt vorherrschenden
Wettbewerb und einer inflationdren Preisentwicklung bestehen muss, kann festgehalten werden, dass
eine Belebung des Wettbewerbs grundsatzlich eine preisdimpfende Wirkung hat. Im Bereich Lebens-
mittel ist die Qualitdt des Wettbewerbs auch aufgrund von verteilungsékonomischen Aspekten von Be-
deutung. Von intensiverem Wettbewerb und geringeren Lebensmittelpreisen wiirden vor allem Haus-
halte bzw. Konsument:innen mit geringerem Einkommen relativ stéirker profitieren.’

Wettbewerbliche und verteilungs6konomische Aspekte kdnnen nicht nur das Verhaltnis zwischen Le-
bensmittelhandlern und Konsument:innen, sondern auch die Beziehungen zwischen Lebensmittelherstel-
lern, Lebensmittellieferanten und individuellen Abnehmern (vornehmlich dem Lebensmitteleinzelhan-

del) betreffen. Die vor allem im Verhaltnis zu inlandischen Lieferanten bestehende und erhebliche Nach-

7Vgl. OECD Competition Policy Roundtable Background Note, COMPETITION AND INFLATION, 2022,
https://www.oecd.org/daf/competition/competition-and-inflation-2022.pdf, abgerufen am 06.10.2023; OECD Global Forum
on Competition, COMPETITION AND POVERTY REDUCTION Background Note, 2013, https://one.oecd.org/docu-
ment/DAF/COMP/GF(2013)1/En/pdf, abgerufen am 06.10.2023.
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fragemacht des Lebensmittelhandels (sowohl Lebensmitteleinzelhandel als auch LebensmittelgroRhan-
del), stellt derzeit eine weitgehend akzeptierte Realitdt dar. Gerade bei Preis- und Konditionenverhand-
lungen zwischen einerseits kleinen und mittelgroBen Unternehmen und andererseits den bedeutend gro-
Reren Playern des Lebensmittelhandels, kann dies zu nachteiligen bzw. ungiinstigen Ergebnissen zu Las-

ten der kleineren und mittelgroBen Unternehmen fiihren.

Anhand der geschilderten Anlassereignisse, Hintergriinde, Vermutungen und Theorien, lasst sich die zu-
grundeliegende StoRrichtung identifizieren. Im Zuge der Erhebungen ergaben sich darliberhinausge-
hende Themenbereiche und zu beriicksichtigende Faktoren, auf welche in dem gegenstandlichen Bericht
im Detail eingegangen wird (z.B. Starkung der kund:innenseitigen Preistransparenz durch Preisvergleichs-

plattformen®).

Eine Branchenuntersuchung kann eingeleitet werden, sofern Umstande vermuten lassen, dass der Wett-
bewerb in einem betreffenden Wirtschaftszweig eingeschrankt oder verfalscht ist. Das WettbG definiert
das Durchflihren allgemeiner Untersuchungen eines Wirtschaftszweiges — Branchenuntersuchung — als
eine der zentralen Aufgaben der Bundeswettbewerbsbehodrde. Die oben erlduterten Umsténde, Hinter-
griinde, Anlassmomente und Preisentwicklungen bei Lebensmitteln lassen die begriindete Vermutung zu,
dass es auf dem Markt zuletzt zu wettbewerblichen Verschiebungen gekommen, Missstanden oder feh-
lendem Wettbewerb gekommen sein kann. Ob derartige wettbewerblichen Probleme vorliegen und ob
allenfalls bestehende wettbewerbliche Missstdande als mogliche Ursachen zu den starken Preissteigerun-
gen bei Lebensmitteln gefiihrt — oder diese zumindest beglinstigt haben — konnte ohne tiefergehende

Untersuchung nicht festgestellt oder ausgeschlossen werden.

Aus dem Blickwinkel des Wettbewerbs wurden folgende vier Kernfragen analysiert:

1. Wohin in der Wertschopfungskette (v.a. Verarbeitung oder Einzelhandel) sind die Preissteigerun-

gen bei Lebensmitteln im Jahr 2022 vornehmlich geflossen?

a. Welche Stufen der Wertschopfungskette konnten von diesen Preissteigerungen bei Le-

bensmitteln in besonderem AusmaR profitieren?

b. Konnten internationale Lebensmittelkonzerne von den Preissteigerungen bei Lebensmit-

teln in besonderem AusmaR profitieren?

2. Wie haben sich diverse wettbewerblichen Faktoren (Anzahl und Entfernung lokaler Handler, Sor-

timent, Produktvielfalt, etc.) in den letzten Jahren in der Lebensmittelbranche entwickelt?

a. Wie stellt sich die Marktstruktur in den individuellen Stufen der Wertschopfungskette

dar?

8 Siehe die Ausfiihrungen unter Punkt 9.
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b. Wie stellt sich das Marktverhalten der Marktteilnehmer in den individuellen Stufen der

Wertschopfungskette dar?

c. Wie stellt sich die wettbewerbliche Situation — im Sinne eines Marktergebnisses — in den

individuellen Stufen der Wertschépfungskette dar?

3. Wie haben sich die Konzentration innerhalb einer breiten Auswahl an Produktkategorien und der
Anteil von Eigenmarken in den Regalen des LEH entwickelt?

4. Welchen Einfluss hat die zunehmende Rolle des Onlinehandels auf den Wettbewerb in der Le-

bensmittelbranche?

5. Ergadnzend zu den Kernfragen erfolgte eine Konsument:innenbefragung um zu erheben, welche
Wiinsche und Bediirfnisse die Konsument:innen als Nachfrageseite in der Lebensmittelbranche

haben bzw. wie diese in Erscheinung treten.

Durch die Bearbeitung der obigen Fragen verfolgt die BWB das Ziel, einerseits ein besseres Verstandnis
liber das Vorkommen bzw. die Haufigkeit von unlauteren Handelspraktiken und andererseits die Vertei-
lung der Lasten und Vorteile aufgrund der Preissteigerungen bei Lebensmitteln im Jahr 2022 zu entwi-
ckeln. Letzteres ist fiir die Fragen entscheidend, welche Stufen in der Wertschopfungskette von den star-
ken Preissteigerungen bei Lebensmitteln seit Beginn des Jahres 2022 verantwortlich waren, welche davon

gegebenenfalls profitieren konnten und ob wettbewerbliche Faktoren damit in Verbindung stehen.

Der vorliegende Bericht hat die Ebene der Lebensmittelindustrie (Markt fiir verarbeitete Agrarprodukte)
und den osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel (Markt fir Lebensmittel) in den Fokus genommen.
Mit weniger Detailgrad werden auch die Entwicklungen in der Landwirtschaft (Markt fir unverarbeitete
Agrarprodukte) sowie eine Auswahl an Markten fiir landwirtschaftliche Vorleistungen dargestellt. In Ab-
bildung 3 ist die Wertschopfungskette fir Lebensmittel mit vier verbindenden Markten schematisch dar-
gestellt. Der Schwerpunkt der Branchenuntersuchung erstreckte sich dabei iber die beiden Markte am
Ende der Wertschopfungskette. Auf die vorgelagerten Markte wird jedoch trotzdem — der Vollstandigkeit
halber — eine Uberblicksartige Darstellung von allgemeinen Preis- und Kostenentwicklungen aufgrund we-
sentlicher Inputfaktoren (z.B. Treibstoffe, Strom, Gas und Diingemittel) vorgenommen. Der LGH, Tank-
stellenshops und sonstige Bezugsmoglichkeiten die nicht dem klassischen Lebensmitteleinzelhandel zu-
zurechnen sind, blieben bei der gegenstandlichen Untersuchung aufgrund der vergleichsweise geringen
Umsatzanteile weitestgehend unbericksichtigt. Innerhalb des Lebensmitteleinzelhandel wurde der Fo-
kus auf die vier groBten Wettbewerber gelegt: (1) Spar, (2) Rewe, (3) Hofer und (4) Lidl. Aufgrund der
Bedeutung von MPreis im Westen Osterreichs wurde eine separate Betrachtung der wettbewerblichen

Situation des Lebensmitteleinzelhandels in Tirol vorgenommen.
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Fokus

T " Markt j‘”“\ Markt
( fur landwirtschaftliche ) fiir verarbeitete
“~__\Vorleistungen _~ Agrarprodukte
Vorleistungs- : Verarbeitungs- J Lebensmittel-
industrie Landwirtschaft [ industrie einzelhandel \ Konsumenten

P - Markt j\‘\“ Markt
“‘\\ fur Agrarprodukte //‘ fiir Lebensmittel

Quelle: eigene Darstellung.

Der Fokus der Branchenuntersuchung liegt in der Beantwortung der unter Punkt 2.2 er6ffneten Frage-
stellungen. Es wurde gepriift, ob wettbewerbliche Faktoren oder wettbewerbliche Verschiebungen fir
die Preissteigerungen bei Lebensmitteln im Jahr 2022 zumindest teilweise verantwortlich gemacht wer-
den kénnen. Da in der Lebensmittelindustrie vor allem bei internationalen Lebensmittelkonzernen eine
hohe Verhandlungsmacht bei Konditionen und Lieferbedingungen zu erwarten ist, wird im Zuge der Bran-
chenuntersuchung auch die Bedeutung der internationalen Konzerne dahingehend analysiert werden, ob
diese fiir die Entwicklung der Lebensmittelpreise im Jahr 2022 mitverantwortlich waren. Die dafiir konk-

ret gewdhlte Vorgehensweise wird unter dem nachfolgenden Punkt 2.4 beschrieben.
Im Zuge der Branchenuntersuchung wird auf die folgenden Punkte im Detail eingegangen:

e Marktstruktur des Wirtschaftszweigs der Lebensmittelbranche, gegliedert in diverse Stu-
fen der Wertschopfungskette, ndmlich in (i) Lebensmitteleinzelhandel (siehe Punkt 6.1),
(i) Lebensmittelindustrie (siehe Punkt 7.1) sowie (iii) Landwirtschaft und Vorleistungs-
markte (siehe Punkt 8.1).

e Marktverhalten der Marktteilnehmer des Wirtschaftszweigs der Lebensmittelbranche,
gegliedert in diverse Stufen der Wertschépfungskette, namlich in (i) Lebensmitteleinzel-
handel (siehe Punkt 6.2), (ii) Lebensmittelindustrie (siehe Punkt 7.2) sowie (iii) Landwirt-
schaft und landwirtschaftliche Vorleistungsmarkte (siehe Punkt 8).

e Bewertung der wettbewerblichen Situation —im Sinne eines Marktergebnisses — des Wirt-
schaftszweigs der Lebensmittelbranche, gegliedert in diverse Stufen der Wertschopfungs-
kette, ndmlich in (i) Lebensmitteleinzelhandel (siehe Punkt 6.3), (ii) Lebensmittelindustrie
(siehe Punkt 7.3) sowie (iii) Landwirtschaft und Vorleistungsmarkte (siehe Punkt 8.3).

e Wiinsche und Bedirfnisse der Konsument:innen als Nachfrageseite des Wirtschaftszweigs
der Lebensmittelbranche, sowie notwendige Verbesserungen der Preistransparenz fir

Konsument:innen (siehe Punkt 9).
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e Behandlung der im Zuge der Branchenuntersuchung identifizierten bzw. aufgegriffenen
Themen (i) Faire Lieferbeziehungen in der Agrar- und Lebensmittelversorgungskette®, Be-
standsaufnahme, Ausblick und Handlungsempfehlungen (siehe Punkt 10), (ii) Shrinkfla-
tion und Skimpflation (siehe Punkt 6.4), (iii) Online-Lebensmitteleinzelhandel (siehe Punkt
6.5), Wettbewerbliche Betroffenheit abhangig vom Haushaltseinkommen (siehe Punkt
6.6), Osterreichaufschlag in der Lebensmittelindustrie (siehe Punkt 7.4).

e Formulierung von wettbewerblichen Empfehlungen zur Verbesserung der aktuell vorherr-

schenden Gesamtsituation (siehe Punkt 3).

Am 25.10.2022 wurden geladene Branchenvertreter:innen lber den Start der Branchenuntersuchung in
Lebensmittelbranche informiert.'® Nachdem die BWB erste Uberlegungen zur Konzeption der Branchen-
untersuchung getatigt hat, wurden diverse Stakeholder:innen zu Gesprachen eingeladen. Hierbei wur-
den das vorldufige Konzept, die Hintergriinde flr die Branchenuntersuchung, erste generelle Fragenstel-
lungen sowie mogliche Ziele und der voraussichtliche Zeitplan erértert bzw. prasentiert. Aus diesen Ge-
sprachen ergaben sich niitzliche und zweckdienliche Anmerkungen bzw. Hinweise, auf deren Basis das
Konzept der Branchenuntersuchung Uberarbeitet, erweitert und optimiert wurde. Der Bericht wurde
durch die groRzligige Bereitstellung von Daten und Analysen durch die Oesterreichische Nationalbank,

den Verein fir Konsumenteninformation und die AgrarMarkt Austria bereichert.

Ein vorab festgelegter Lebensmittelwarenkorb wurde in das Zentrum der Analyse gestellt. Auch in ver-
gangenen Entscheidungen vom BKartA und der Europdischen Kommission wurde festgehalten, dass der
Wettbewerb zwischen Lebensmitteleinzelhdndlern nicht in einzelne Produktgruppen, sondern liber einen
Warenkorb oder gegebenenfalls mehreren vergleichbaren Warenkorben erfolgt. Die Zusammensetzung
dieses Warenkorbes sollte sich jedenfalls an dem VPI der Statistik Austria orientieren, um eine Annahe-
rung an Reprasentativitat zu gewahrleisten. Der Fokus der BWB liegt auf insgesamt 34 Produktgruppen

(z.B. Trinkmilch, Teigwaren, Tiefkiihlpizza, Brot und Geback, Frischfleisch usw.).

Im Zeitraum Dezember 2022 bis Februar 2023 wurde mit den beiden Marktforschungsinstitute NielsenlQ
sowie Consumer Panel Services GfK abgeklart bzw. besprochen, inwiefern diese die BWB mit Daten des
Osterreichischen LEH unterstitzen kénnen. Dabei wurden eine Auswahl an Produktgruppen — auf Basis
der ECR-Warengruppenklassifikation'! — und eine Auflistung an représentativen und aussagekriftigen
Indikatoren vorbereitet. Die von diesen beiden Unternehmen — nach Einladung zur Angebotslegung

durch die BWB — gelegten Angebote wurden auf deren Qualitat, Umfang, Verwendbarkeit der Daten und

9 Ein kurzer erkldrender Uberblick des FWBG findet sich auf der Homepage der BWB: https://www.bwb.gv.at/weitere-kompe-

tenzen/unlauterer-handelspraktiken

10 Siehe die Veroffentlichung auf der Homepage der BWB: https://www.bwb.gv.at/news/detail/bwb-praesentierte-aktualisier-

ten-fairnesskatalog-und-startet-branchenuntersuchung-in-lebensmittelbranche.

11 https://ecr-austria.at/arbeitsgruppen/serviceplattform-warengruppenklassifikation/
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deren Preis geprift. Neben Angaben zu Umsatz bzw. Ausgaben, Verkaufsmengen und Durchschnittsprei-
sen war fir die BWB vor allem die Aufgliederung der Produktgruppen nach einzelnen im Lebensmitte-
leinzelhandel tatigen Unternehmen und diversen Hersteller wesentlich bzw. von grofRer Bedeutung. Nur
unter Zugrundelegung dieser Datenlage, kénnen Vergleiche angestellt und fir die wettbewerbliche Ana-
lyse wichtigen Preis- Konzentrationsmale errechnet werden. Die Entscheidung der BWB liber den Ankauf
der fiur die Durchfiihrung der Branchenuntersuchung essenziellen Daten fiel letztendlich zugunsten von
Consumer Panel Services GfK aus.

Die Branchenuntersuchung umfasst keine alkoholischen Getranke oder Non-Food-Artikel (Drogeriearti-
kel, Reinigungsprodukte, Bekleidung, elektronische Geréte, etc.), die regelmaRig bis teilweise in den Fili-
alen der osterreichischen — im Lebensmitteleinzelhandel tatigen — Unternehmen zu finden sind. Der Fo-
kus wurde vielmehr bewusst auf Lebensmittel des taglichen Bedarfs gelegt. Alkoholische Getranke stellen
ein reines Genussmittel dar weshalb diese Warengruppe, worunter insbesondere Bier, Wein und Spiritu-
ose fallen, nicht in den BWB-Warenkorb aufgenommen wurden. Im Ergebnis verbleiben im untersuchten
Warenkorb somit Nahrungsmittel inklusive alkoholfreie Getranke (NAFG), wobei der von der BWB zusam-
mengestellte Warenkorb wiederum nur eine Teilmenge der NAFG umfasst. Detailliertere Ausfiihrungen
zum Warenkorb finden sich unter Punkt 5.

Die BWB hat in 10 Runden Auskunftsverlangen versendet und 700 Handelsunternehmen sowie Gber
1500 Lieferanten befragt.

Um die Frage zu beantworten, wohin die Mehrerlése aus den Preissteigerungen bei Lebensmitteln seit
Beginn des Jahres 2022 geflossen sind, ist es notwendig, konkrete Berechnungen der individuellen Ge-
winnmargen durchzufiihren. Daher fragte die BWB in Bezug auf die konkret im Warenkorb analysierten
Produktgruppen Kostendaten sowohl bei im LEH tatigen Unternehmen als auch bei Herstellern ab, dazu
wurde das Instrument der Auskunftsverlangen gewdahlt. Der Fokus wurde dabei auf die vier grofRten im
Lebensmitteleinzelhandel tatigen Unternehmen (Big Four) gelegt, ndmlich Rewe, Spar, Hofer und Lidl. Bei
der Auswahl der Hersteller war das Ziel, einen moglichst hohen Grad der Abdeckung fiir die von den
Herstellern produzierten Markenartikeln oder Eigenmarkenartikeln zu erreichen, um so verlassliche und
fundierte Riickschliisse auf die Gesamtausgaben in den jeweiligen Produktgruppen ziehen zu kénnen. In
Bezug auf samtliche in Zusammenhang mit dieser Branchenuntersuchung versendeten Auskunftsverlan-

gen, ist auf die Ausfiihrungen unter Punkt 4.4 zu verweisen.

Im Zuge der Branchenuntersuchung wurden auch Auskunftsverlangen an eine grof3e Auswahl an Liefe-
ranten des Osterreichischen LEH versendet, um die Nachfragemacht des LEH zu analysieren und auch die
Relevanz bzw. etwaige Missstande in der Anwendung des FWBG — und somit den darin genannten unlau-
teren Handelspraktiken gemaR Anhang | und Il — zu priifen. In diesem Zusammenhang wurden auch die
Preis-, Kosten- und Konzentrationsentwicklungen seit Beginn des Jahres 2022 und sowie die die Haufig-

keit der Anwendung von unlauteren Handelspraktiken in den jeweiligen Produktgruppen des Zeitraums
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erhoben, um gegebenenfalls Aussagen Gber mogliche Auswirkungen der Anwendung unlauterer Handel-

spraktiken fiir Endkonsumenten und verhandlungsschwache Hersteller ableiten zu kénnen.

Die im LEH tatigen Big Four wurden ebenfalls mit dieser Thematik befasst und im Rahmen von Auskunfts-
verlangen zu deren Wahrnehmungen befragt. Drei Unternehmen der Big Four beantworteten die Aus-
kunftsverlangen umfangreich, schllissig und nachvollziehbar, ein Handelsunternehmen jedoch verwei-
gerte dabei die Beantwortung zum Thema der Anwendung von unlauteren Handelspraktiken. Im Sinne
der raschen Fertigstellung der Branchenuntersuchung hat die BWB auf eine Durchsetzung im Gerichts-
wege verzichtet. In Bezug auf sdmtliche in Zusammenhang mit dieser Branchenuntersuchung versende-

ten Auskunftsverlangen, ist auf die Ausfiihrungen unter Punkt 4.4 zu verweisen.

Der vorliegende Bericht bildet den Prozess der Branchenuntersuchung transparent ab. Insbesondere
wurde darauf geachtet, sowohl die unmittelbaren Ergebnisse der Datenanalyse als auch die Beantwor-
tung der Auskunftsverlangen hinreichend ausfiihrlich wiederzugeben. Gleichzeitig sind das Interesse an
der Geheimhaltung von Betriebs- und Geschaftsgeheimnissen und andere legitime Interessen zu wahren.
Wo es erforderlich und angebracht war, hat die BWB eine Interpretation bzw. Wirdigung der Erkennt-

nisse und vorgebrachten Argumente vorgenommen.

Die Ergebnisse der Branchenuntersuchung geben zu der Vermutung Anlass, dass unlautere Handelsprak-
tiken im Sinne des FWBG auf dem 0Osterreichischen Markt in nicht unerheblichem Ausmal® vorkommen.
Die BWB rickt als zustandige Durchsetzungsbehorde die Bekampfung solcher unlauteren
Handelspraktiken noch starker in den Fokus und wird dabei auch die im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung gewonnenen Erkenntnisse beriicksichtigen. Uber ihre Aktivititen auf diesem Gebiet wird

die BWB anlassbezogen berichten.
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1. Umsetzung der von der BWB im ,,Fokuspapier Preisvergleichsplattformen”“ empfohlenen MaR-
nahmen zur Erhdohung der Preistransparenz fiir Konsumentiinnen im LEH.
Die BWB hat in ihrem im September 23 ver6ffentlichten Fokuspapier auf die Bedeutung von Mal3-
nahmen zur Steigerung der kund:innenseitigen Preistransparenz hingewiesen. Insbesondere soll
die Tatigkeit von Entwicklern und Betreibern digitaler Vergleichsplattformen erleichtert werden.
Der BMAW hat angekiindigt, die von der BWB im ,,Fokuspapier Preisvergleichsplattformen” dar-
gelegten Empfehlungen — zumindest teilweise — umsetzen zu wollen. Die Ausschopfung des Po-
tentials gut funktionierender und informativer Preisvergleichsplattformen — zu Gunsten aller Kon-
sument:innen und ganz besonders der unteren Einkommensschichten — bedarf jedoch einer hin-
reichenden Informationsdichte der zu vergleichenden Produkte. Preisvergleichsplattformen sind
fir Konsument:innen nur attraktiv, wenn diese einen Informationszugang zu samtlichen Lebens-

Ill

mitteln erhalten und nicht lediglich eingeschrankt auf einige ,,Grundnahrungsmittel”. Ansonsten
ware der Nutzen derartiger Preisvergleichsplattformen fir Konsument:innen stark beschrankt.
Ein weiterer wesentlicher Eckpfeiler der Empfehlungen der BWB ist, dass das erfolgreiche Modell
der dezentralen privaten Preisvergleichsplattformen nicht durch die Schaffung regulatorischer

Strukturen und Prozesse eingeschrankt und somit in das Gegenteil verkehrt werden sollte.

2. Stdrkung des Binnenmarkts und Befassung der Europdischen Kommission hinsichtlich unter-
schiedlicher Einkaufspreise in den EU-Mitgliedstaaten aufgrund von Landerstrategien von Le-
bensmittelkonzernen
Bei der Anwendung unterschiedlicher Preispolitiken von Lieferanten im EU-Binnenmarkt handelt
es sich um eine Problematik, die tber die nationale Ebene hinausgeht. Die BWB wird daher die
Europaische Kommission mit der Thematik des sogenannten Osterreichaufschlags befassen, da

es sich um ein Thema des funktionierenden Binnenmarktes handelt.

3. Verbesserung der Transparenz bei Lebensmitteln
Es wird angeregt, MaRnahmen zu treffen, um die Transparenz bei Anderungen von Verpackungen
von Lebensmitteln im Hinblick auf das Verhaltnis von VerpackungsgrofRe und Fillmenge zu erh6-
hen. Insbesondere sollen — etwa durch eine Reduktion der Flillmenge bewirkte — versteckte Preis-
erhohungen flir den Konsument:innen leicht erkennbar sein. Im Kern stellt dies ein konsument:in-
nenschutzrechtliches Problem dar, welches durch diesbeziigliche Anpassung bzw. Nachscharfung
der bestehenden konsument:innenschutzrechtlichen Bestimmungen gel6st werden kénnte. Da
der Lebensmitteleinzelhandel die Hoheit (iber den Regalpreis hat und insofern als Schnittstelle
zwischen Hersteller:innen und Konsument:innen fungiert, sollte er auch dahingehend Verantwor-
tung bernehmen, Mengeninderungen oder Anderungen an Produkten transparent zu kommu-

nizieren.
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4. Aufwertung und Starkung des Verbraucherschutzes
Der Verbraucherschutz soll durch die Beriicksichtigung aktueller Entwicklungen inhaltlich und ge-
gebenenfalls auch institutionell gestarkt werden. Die BWB begriifSt in diesem Zusammenhang den
vom Bundesministerium fir Soziales, Gesundheit, Pflege und Konsumentenschutz im Bericht
»Forderkonzept zur Sicherstellung einer langfristigen Finanzierung von Verbraucher:innenschutz-

organisationen insbesondere des VKI“‘? angeregten Diskussionsprozess.

5. Keine Irrefiihrung bei Preisnachldssen
Im Sinne einer besseren Preistransparenz fir Konsument:innen bei aktionierten Produkten und
einer einheitlichen praktischen Handhabung durch den LEH wird angeregt, die offene Rechtsfrage
zu klaren, ob bei der Ankiindigung einer Preisermaligung bei Sachgiitern in Betragen oder Pro-
zenten diese PreiserméaBigung auf Grundlage des niedrigsten Preises der letzten 30 Tage bemes-
sen werden muss oder ob dieser lediglich im Sinne einer zuséatzlichen Informationspflicht anzuge-
ben ist.13

6. Marktuntersuchungen aufgrund des FWBG
Lieferant:innen, die von unlauteren Handelspraktiken betroffen sind, sehen aus Furcht vor Ver-
geltungsmaRnahmen (z.B. Auslistung) davon ab, Beschwerden bei der BWB einzubringen. We-
sentlichen Hinweise fiir die Einleitung eines Verfahrens kdnnen jedoch aus Marktuntersuchungen
gewonnen werden. Um einen effizienten Vollzug sicherzustellen, regt die BWB daher eine Klar-
stellung im FWBG an, wonach ihr die Befugnis zukommt, gezielte Marktuntersuchungen, auch

ausschlieBlich auf die Vermutung der Anwendung unlauterer Handelspraktiken hin, einzuleiten.

7. Rechtssicherheit fiir Lieferant:innen durch Schriftform
Um die Rechtssicherheit fiir Lieferant:innen zu erhéhen, schlagt die BWB vor, fiir Vertrage im An-
wendungsbereich des 2. Abschnitts des FWBG — oder zumindest fir Praktiken des Anhangs Il —
grundsatzlich die Schriftform vorzusehen und diese nicht weiter vom Verlangen des Lieferant:in-

nen abhangig zu machen.

12 Bericht zur EntschlieBung des NR vom 14.12.2022 - 285/E XXVII. GP (parlament.gv.at).

13 Die einschlagige Preisangabenrichtlinie (98/6/EG) sieht u.a. vor, dass bei jeder Bekanntgabe einer PreisermaRigung der vor-
herige Preis anzugeben ist, den der Handler vor der PreisermaRigung Gber einen bestimmten Zeitraum angewandt hat. Der
vorherige Preis ist der niedrigste Preis, den der Handler innerhalb eines Zeitraums von mindestens 30 Tagen vor der Anwen-
dung der PreisermiRigung angewandt hat. Die Praxis der Unternehmen in Osterreich ist uneinheitlich. So wird teilweise bei
Preisermafigungen eine zusatzliche Information liber den niedrigsten Preis der letzten 30 Tage angegeben, teilweise wird
aber auch Uberhaupt kein kleinster Preis angegeben.
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8. Kein Druck zur Zustimmung zu Praktiken des Anhangs Il zum FWBG
Der LEH verflugt Gber die Moglichkeit, Druck auszuliben, um die Zustimmung der Lieferant:innen
zu Praktiken des Anhangs Il, die verboten sind, wenn sie nicht zuvor klar und eindeutig vereinbart
wurden, durchzusetzen. Um dieser Problematik zu begegnen, schlagt die BWB vor, Praktiken, bei
deren Vereinbarung seitens der Kaufer:in sachlich nicht gerechtfertigter Druck ausgelibt wurde,
den absolut verbotenen Praktiken des Anhangs | gleichzusetzen.

9. Verbesserte gesetzliche Grundlage zur Durchsetzung wettbewerbsrechtlicher MaBnahmen auf-
grund von Branchenuntersuchungen
Aus rechtspolitischer Sicht wird das Bekenntnis der Bundesregierung zur Verscharfung des Kar-
tellrechts, vor allem im Zusammenhang mit im Rahmen von Branchenuntersuchungen festgestell-
ten strukturellen Einschrankungen oder Verfdlschungen des Wettbewerbs begriiRt. Entspre-
chende gesetzliche MaRnahmen, die auch in der der EU und international diskutiert werden bzw.
bereits umgesetzt sind, konnen die Handlungsmoglichkeiten von Wettbewerbsbehdérden zur Ge-
gensteuerung bei festgestellten schweren Stérungen des Wettbewerbs erhdhen.
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Grundlage der Preisanalyse der BWB ist das Haushaltspanel von Consumer Panel Services GfK, welches
sich aus einer reprasentativen Stichprobe von 4.000 Privathaushalten zusammensetzt und den privaten
Verbrauch von etwa 4 Millionen Haushalten in Osterreich abbilden soll. Dabei wird der private Verbrauch
in den erfolgten Haushaltsangaben dargestellt. Der im Haushaltspanel erfasste Verbrauch umfasst Han-
delswaren in den Bereichen Food und Non-Food I. Wahrend sich Food auf Lebensmittel bezieht, handelt
es sich bei Non-Food | um Verbrauchsgliter wie Wasch- und Reinigungsmittel, Kérperpflegeprodukte, Hy-
gieneartikel, Kosmetik, Heimtiernahrung und dergleichen. Schwerpunkt des Haushaltspanels ist das Kern-
segment Haushaltsbedarf, womit der Konsum aulRer Haus, von Touristen, von 6ffentlichen Haushalten
und gewerblichen Kunden (z.B. Gastronomie) unberticksichtigt bleibt (siehe Abbildung 4). Somit be-
schrankt sich die Reprasentativitat des Haushaltspanels auf den Verbrauch von Lebensmitteln, Wasch-

mitteln, Korperpflegeprodukten, etc. in den eigenen vier Wanden der Osterreichischen Haushalte.

KERNSEGMENT

AuBer-Haus-
Konsum
Impulsverzehr

Touristen/

@

Offentliche
Haushalte
(Kantinen
Altenheime,...)

Gewerbliche

Fltchtlinge ® ® Nachfrage

(Gastronomie,

0 Wiederverkaufer)

Haushaltsbedarf

Quelle: Consumer Panel Services GfK.

Um die Einkaufe des taglichen Bedarfs zu erfassen, wird jeder Haushalt mit Scanning-Geraten ausgestat-
tet, mit denen die Strich- bzw. EAN-Codes der gekauften Produkte gescannt werden. Ein Codebuch fir
Produkte ohne EAN-Codes wird von Consumer Panel Services GfK zur Verfligung gestellt. Darin sind vor
allem Frischeprodukte wie Gemiise und Obst enthalten. Dariber hinaus sind von den Haushalten mittels
Online-Abfrage weitere Angaben zu Einkaufsstdtte und Artikel zu machen (siehe Abbildung 5). Bei der
Erfassung von Aktionen ist zu beachten, dass das Haushaltspanel auch auf das subjektive Empfinden der
Haushalte abstellt, ob diese das Produkt in Aktion erworben haben. Wenn z.B. ein Lebensmittelhandler
einen Dauertiefpreis als ,,Aktion” kennzeichnet, der Kunde diesen jedoch nicht als Aktion wahrnimmt und
erfasst, so wird dieser Kauf im Haushaltspanel nicht als Aktion registriert. Im Gegensatz dazu werden von
Kunden vermeintlich wahrgenommene Aktionen aufgrund von auffalligen Preisschildern als solche im
Haushaltspanel erfasst, obwohl die Produkte zu Normalpreisen erworben wurden. Was als Aktionskauf

gemeldet wurde, wird auch als solcher erfasst. Die erfassten Daten werden schlieBlich liber Internet an
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Consumer Panel Services GfK libertragen, wo jeder Einkaufssatz einer Qualitdatskontrolle durchlauft und

fehlerhafte Eingaben (z.B. eine unzuldssige Einkaufsstatte) gegebenenfalls korrigiert werden.

Angaben zum Angaben zu Artikeln
1 Einkaufsstattenbesuch 2
Einkaufsstitte BI[LA v Barcode 4008400221021
Wer hat gekauft? Udo M| Produktgruppe  Schoko-, Nufériegel
Einkaufsdatum 29.3.2020 Artikelbeschreibung FERRERO KINDERRIEGEL 10ER 210 GR
Gesamtbetrag 23,85 Anderer Artikel ? (Bitte beschreiben)

Ine Packungen, Flaschen, Dosen usw

o
Verpackungstyp
mehrere Packungen in einer Gesamtpackung

nternet/Versandhandel

Anzahl gekaufter
INTERSPAR @ amazon.com B e
= = Preis pro
SEARICHEE mﬂ B gewupt wie g e e 2
nep;;} KTHINORMA]| /Narionnaud Sonderangebot [[TETIY

pLS d- W” %’ Angaben zu Sonderpreis -
@ . E m ina] doms (A m ,in Aktion* méglich

Quelle: Consumer Panel Services GfK.

Der von der BWB verwendete Datensatz entspricht einer Teilmenge des Food-Bereichs im gesamten
Haushaltspanel. Eine detaillierte Darstellung der in der Branchenuntersuchung analysierten Produktgrup-
pen findet sich in Zusammenhang mit dem von der BWB gewahlten Warenkorb unter Punkt 5. Insgesamt
umfasst der Datensatz 34 Produktgruppen, die 18 Warenkoérben zugerechnet werden konnen. Die Defi-
nitionen der Warenkorbe und Produktgruppen beruhen weitgehend auf der osterreichischen Waren-
gruppenklassifikation von ECR Austria.’* Von der BWB wurden jedoch vereinzelt Anpassungen der Be-
zeichnungen vorgenommen, um das Verstandnis fir den Leser zu erleichtern. So wurden z.B. CO2-Limo-
naden in kohlensdurehaltige Limonaden umbenannt oder Kartoffelbasisprodukte als Kartoffelchips und -
ticks bezeichnet. Andererseits enthéalt der Grof3teil der Produktgruppen mehrere separate ECR-Waren-
gruppen oder ECR-Subwarengruppen. Die Produktgruppe ,Frischobst unvorbereitet” umfasst beispiels-
weise die ECR-Subwarengruppen , Beerenobst”, ,Kernobst“, ,Schalenobst (inkl. Niisse in Schale), ,Stein-
obst”, ,Sudfriichte” und ,Zitrusfriichte”. Zwischen diesen Gruppen kann in der Analyse keine Trennung
vorgenommen werden. Die Produktgruppe ,Frischobst unvorbereitet” kann ausschlieBlich ganzheitlich
analysiert werden. Dasselbe gilt z.B. auch fiir die Produktgruppe ,Hartkdse, Schnittkdase und Weichkase”,

die sich aus den ECR-(Sub)Warengruppen ,Hartkase”, ,Schnittkdase” und ,,Weichkdse” zusammensetzt.

14 Siehe den Eintrag auf der Homepage von ECR Austria: https://ecr-austria.at/arbeitsgruppen/serviceplattform-warengrup-

penklassifikation/.
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Warenkorb

Produktgruppe

Alkoholfreie Getranke

Kohlensdurehaltige Limonaden

Fruchtsafte und -nektare, gespritzte Getranke mit Fruchtsaftgehalt (> 25%),
Smoothies

Mineral-, Tafel- und Sodawasser sowie (leicht) aromatisierte Wasser (,,Near Water“)

Stille Getranke und Limonaden mit geringem Fruchtsaftgehalt (< 25%)

HeiBgetranke

Rostbohnenkaffee (ganze Bohnen oder gemahlen)

Loslicher Bohnenkaffee (Instant Kaffee)

Fleisch Frischfleisch (exkl. Gefligel)
Frischgeflugel

Fisch Frischfisch und frische Meeresfriichte

Wurst Wourst, Schinken und Speck (offen und vorverpackt aus Bedienung oder Selbstbe-
dienung)

Eier Eier frisch und gekocht (offen und verpackt)

Obst Frischobst unvorbereitet (offen, vorverpackt, inkl. Schalenobst)

Gemiise Frischgemuise (offen und vorverpackt)

Brot/Geback/Feinbackwaren

Brot und Geback (offen und vorverpackt, inkl. Aufbackware)

Molkereiprodukte

Trinkmilch (frisch/ESL/haltbar)

Naturjoghurt (inkl. Kefir und Skyr)

Fruchtjoghurt (inkl. Kefir und Skyr)

Hartkase, Schnittkdse und Weichkase

Butter, Margarine und Mischfette

Grundnahrung

Speisedl

Reis

Teigwaren gefillt (ungekihlt und trocken)

Teigwaren ungefillt (ungekihlt und trocken, exkl. asiatische Teigwaren)

Convenience

Msli und traditionelle Cerealien

Suppen gekihlt, nass und trocken

Tiefkiihlkost

Gemiise, Obst oder Kraduter tiefgekihlt

Tiefgekiihlte Kartoffelprodukte

Fisch oder Meeresfriichte (ohne Beilage) tiefgekiihlt

Tiefklhlpizza, -snacks oder -baguettes

Tiefgekiihlte Gefligelprodukte ohne Beilagen

SiRwaren

Gekiihlte und nicht-gekihlte Riegel

Tafelschokolade (exkl. Kochschokolade)

Pikante Snacks

Kartoffelchips und -sticks

Laugen- und Salzgeback

Quelle: Eigene Zusammenstellung.
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Fir jede Produktgruppe in Tabelle 1 stehen Daten vom 3. Quartal 2021 bis zum 4. Quartal 2023 zur Ver-

fugung, wobei fir jedes Quartal Werte zu folgenden Variablen vorliegen:*°

Variablen

Beispiel
Trinkmilch, 2021Q4, LEH gesamt

Ausgaben in EUR

EUR 89,3 Mio.

Kaufmenge in Kilogramm (kg) oder Liter (L)

76,5 Mio. Liter

Kaufmenge in Packungen

75,7 Mio. Packungen

Durchschnittspreis in EUR/kg oder EUR/L EUR1,17/L
Durchschnittspreis in EUR pro Packung EUR 1,18/Packung
Haufigster Preis in EUR/kg oder EUR/L EUR 1,05/L
Haufigster Preis in EUR/Packung EUR 1,05/L:
Aktionsanteil (%) 14,9%
Reichweite/Penetration (%) 88,7%

Quelle: Consumer Panel Services GfK.

Die Reichweite bzw. Penetration misst den Anteil der Haushalte, die Artikel in einer bestimmten Produkt-
gruppe in einem gegebenen Quartal zumindest einmal gekauft haben. Im 4. Quartal 2021 kauften also
88,7% aller Haushalte, d.h. etwa 3550 Haushalte im Haushaltspanel, Trinkmilch beim 6sterreichischen
LEH. Diese Variable ist deshalb von Bedeutung, da eine zu geringe Kauferreichweite mit hoher Unsicher-
heit der erhobenen Daten einhergeht. Hersteller in Produktgruppen mit einer Kauferreichweite von unter
2,5 bis 3% sollten laut Consumer Panel Services GfK nicht fiir eine tiefergehende Analyse der Ausgaben,

Mengen und Preise herangezogen werden.

Bei Produktgruppen mit Strichcodes (EAN-Ware) besteht dariiber hinaus die Moglichkeit, die Daten nach
,Hersteller” und ,Handelsunternehmen” auszuweisen, wobei hier unter ,Hersteller” die Markenartikel
von Herstellern fallen und unter ,,Handelsunternehmen” die Eigenmarken der Handelsunternehmen. Bei
Frischeprodukten (z.B. Obst und Gem{se) kann diese Unterteilung nicht vorgenommen werden.® Ferner
kann zwischen den Big Four im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und zwischen konventionellen
Produkten und Bioprodukten unterschieden sowie nach Haushaltseinkommen gefiltert werden. Tabelle

3 bietet einen Uberblick mit kurzen Erlduterungen zu den verschiedenen Dimensionen im Datensatz.

15 Ausgaben wurden in EUR 1.000 und Kaufmengen in Tonnen, 1.000 Liter oder 1.000 Packungen Gbermittelt. Um die Lesbarkeit
in der zweiten Spalte zu erleichtern, wurden diese Variablen in EUR, Kilogramm, Liter und Einzelpackungen angegeben.
6 In diesem Zusammenhang musste die BWB mit Auskunftsverlangen an den LEH herantreten.
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Dimension Erlduterung

Perioden — 3. Quartal 2021 bis 4. Quartal 2022
— 2. Halbjahr 2021 bis 2. Halbjahr 2022
Variablen — Ausgaben in EUR
—  Menge (kg/L)
— Menge/Packung

—  (@-Preis (kg/L)

—  (@-Preis (Packung)

— Haufigster Preis (kg/L)

— Haufigster Preis (Packung)
— Aktionsanteil

— Penetration

Hersteller — Abgepackte EAN-Ware kann bei Markenartikeln nach Hersteller und bei Eigen-
marken nach Handelsunternehmen ausgewiesen werden.
— Bei Frischeprodukten ist eine Unterscheidung nach Herstellern nicht moglich.

LEH-Unternehmen — LEH gesamt
— REWE
o Billa
o BillaPlus
o Penny
— Spar Gruppe
o Spar

o Eurospar
o Interspar
— Hofer
—  Lidl
— Rest (MPreis, Unimarkt, Nah&Frisch, etc.)

Bioprodukte —  Gesamt
— Bio
— Non-Bio

Haushaltseinkommen — Alle Haushalte

(OECD-Definition) — Niedrigste Einkommensklasse mit Aquivalenzeinkommen von weniger als EUR
1.300 netto
— Héchste Einkommensklasse mit Aquivalenzeinkommen von EUR 2.100 netto o-

der mehr

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

Die erworbenen Daten des Consumer Panel Services GfK zu den individuellen Produktkategorien bilden
schlieflich den Warenkorb, den die BWB als Fundament fir die wettbewerbliche Analyse auf dem Markt
fir Lebensmittel herangezogen hat. Eine erste Beschreibung dieses Referenzwarenkorbs der BWB und
ein Vergleich mit dem VPI der Statistik Austria und den darin enthaltenen Lebensmittelpositionen wird in

Abschnitt 5 vorgenommen.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 26



RegioData Research ist ein Marktforschungsunternehmen, welches sich auf europaische Consumer- und
Real-Estate-Markte spezialisiert hat und ein breites Angebot an landerspezifischen Marktdaten, kleinrau-
migen Struktur- und Standortdaten vorweisen kann. Fiir den 6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel
werden Branchenkennzahlen und Standortdaten angeboten, die beide von der BWB zur Analyse lokaler

Lebensmittelmarkte erworben wurden.

Die Branchenkennzahlen von RegioData stellen die Situation des Lebensmitteleinzelhandels in Oster-

reich im Jahr 2022 dar. Diese umfassen Angaben zu

— Konsumausgaben pro Einwohner in EUR insgesamt und aufgeschlisselt nach verschiedenen Pro-
duktkategorien (Fleisch & Fisch, Milchprodukte & Eier, Obst & Gemidise, etc.),

— Umsatzvolumen im &sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel von den Jahren 2009 bis 2022 in-
klusive Prognose fiir das Jahr 2023 und

— den einzelnen Marktteilnehmern in der Lebensmittelbranche im Jahr 2022 fiir ganz Osterreich

(Branchendaten).

Die Branchendaten zu den einzelnen Marktteilnehmern enthalten unter anderem Angaben oder Schat-

zungen zu folgenden Kennzahlen im Jahr 2022:

— Umsatz in Mio. EUR

— Anzahl der Standorte

— Umsatz in EUR pro Standort

— Verkaufsflache in m?2

— Verkaufsflache pro Standort in m?

— Umsatz pro m? Verkaufsfliche in EUR

— Marktanteile in %
Die Branchendaten ermoglichen eine Gberblicksartige, dsterreichweite Darstellung des Lebensmittelein-

zelhandles, wahrend die Standortlisten von RegioData eine lokale Aufschlisselung der Marktgegebenhei-

ten erlaubt.
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Die Standortdaten umfassen alle bestehenden Standorte filialisierter und organisierter Unternehmen im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Die von der BWB erworbene Ausgabe 2023 enthalt knapp
5.000 Standorte mit Angaben zu

— Firmenbezeichnung

— Bezeichnung der libergeordneten Organisationen

— Adresse (PLZ, Ort, StralRe, Hausnummer)

—  Flachenkategorien (101 bis 250m?, 251 bis 500 m?, 501 bis 1.000 m?, etc.)

— Umsatzkategorien (bis EUR 250 Tsd., EUR 251 bis 500 Tsd., EUR 501 bis 1.000 Tsd., etc.)
— Geokoordinaten (Ladngen- und Breitengrade)

— Gemeinde, Bezirk und Bundesland

Die Standortliste erlaubt es der BWB, einerseits die Marktstruktur (Anzahl der Wettbewerber, Entfer-
nung zwischen Wettbewerbern, Konzentration, etc.) lokaler Lebensmittelmarkte zu analysieren und an-

dererseits gegebenenfalls gezielte Befragungen in einem lokalen Kontext vorzunehmen.

Neben erworbenen Daten von Consumer Panel Services GfK und RegioData verwertete die BWB eine
Fille von weitgehend 6ffentlich zugdnglichen Daten, insbesondere der Statistik Austria und der Agrar-
markt Austria (AMA) Marketing GesmbH. In der Konzeptionsphase der Branchenuntersuchung wurde so-
wohl intensiv auf Daten der Statistik Austria zum Verbraucherpreisindex zurlickgegriffen, als auch auf die
Konsumerhebungen 2019/2020 und 2014/2015. Ebenso hilfreich waren die rollierenden Agrarmarkt-
Analysen (RollAMA) der AMA, die in einer Zusammenarbeit mit Consumer Panel Services GfK und KeyQU-
EST Marktforschung durchgefiihrt werden. Dabei handelt es sich um ein Haushaltspanel mit 2.800 Oster-
reichischen Haushalten mit Informationen zu Lebensmitteleinkdufen von Frischwaren exkl. Brot. Dariiber
hinaus erklarte sich die AMA im Zuge eines Gesprachs auch bereit, der BWB eine Auswahl an RollAMA
Quartalsberichten unentgeltlich zukommen zu lassen. SchlielRlich wurden tagliche Preisdaten, die aus ei-
ner Auswahl von Online-Shops des dsterreichischen Lebensmittelhandels aufgenommen wurden, seitens
der Osterreichischen Nationalbank (OeNB) fiir die BWB analysiert. Teile dieser Analyse wurde in diesem

Bericht an verschiedenen Stellen wiederverwendet.

Es wird darauf verzichtet, samtliche Datenquellen an dieser Stelle vollstandig anzufiihren. Sie finden sich

gegebenenfalls an entsprechender Stelle im Text als Quellenangabe.
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Wesentliche Daten fiir die wettbewerblichen Analysen wurden durch Auskunftsverlangen an Unterneh-

men des Lebensmitteleinzelhandels und der Lebensmittelindustrie erlangt. Die im Zuge der Branchenun-

tersuchung ausgeschickten Auskunftsverlangen finden sich in Tabelle 4 mit kurzen Erlauterungen in chro-

nologischer Anordnung.

Absendedatum | Adressaten Wichtigste Inhalte
16.12.2022 1. Rewe Allgemeine Fragen zu
2. Spar — Umséatzen und Sortiment
3. Hofer — Definitionen (Eigen- und Herstellermarken, Must-Have-Produkte, etc.)
4. Lidl —  wichtigsten Wettbewerbern
—  Preissetzung
— Umsatzanteilen von Warengruppen innerhalb aller Lebensmittel
—  Ubermittlung einer Liste von Must-Have-Produkten im Sortiment
22.12.2022 1. Rewe Ubermittlung der Kontaktdaten von Lebensmittellieferanten in den Jahren
2. Spar 2021 und 2022.
3. Hofer
4. Lidl
15.03.2023 1.500 Lieferanten | Ziel: Identifikation von eventuellen Wettbewerbsproblemen (bzgl. Nachfrage-
des LEH in Oster- | macht des LEH)
reich und
Deutschland Fragen vor allem zu
— unlauteren Handelspraktiken
—  Wahrnehmungen und Erfahrungen in den Verhandlungen mit dem LEH
20.04.2023 1. Rewe Fragen zu
2. Spar — Eigenmarken (Griinde flr Einflihrung? Unterschiede bei Preisentwicklun-
3. Hofer gen zu Markenartikeln? etc.)
4. Lidl — Kosten, Kostenweitergabe und Margenneutralitat

—  Ubermittlung einer Liste mit den Umsatzen, Verkaufsmengen und Ein-
kaufspreisen der im ersten Auskunftsverlangen lGibermittelten Must-
Have-Produkte
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27.04.2023Y

13 Unternehmen
des stationdren
und Online-Le-
bensmittelhan-
dels

Ziel: Bestandsaufnahme der aktuellen Situation im Online-Lebensmittelhandel

Fragen zu

— Umsdtzen und Sortiment

—  Preissetzung (auch algorithmische Preissetzung)

— Liefergebieten und regionalen Unterschieden

— Anzahl der Bestellungen im Wochenverlauf

—  Wettbewerbern

—  wettbewerblichen Parametern (z.B. Markteintrittsbarrieren, Preistrans-
parenz, etc.)

15.06.2023%

14 Unternehmen
des stationdren
Lebensmittelhan-
dels

Fragen vor allem zu

— Umsétzen, Sortiment und Verkaufsfliche an jedem Standort in Osterreich
—  betriebswirtschaftlichen Erfolgskennzahlen

— Umsatz, Absatz und Wareneinsatz bei Lebensmitteln exkl. alkoholischen

Getranke
— unternehmensbezogenen Kosten (Personalaufwand, Energiekosten, Mar-
keting, etc.)
22.06.2023 1. Rewe Fragen zum FWBG (Faire Wettbewerbsbedingungen Gesetz) und den darin ge-
2. Spar nannten unlauteren Handelspraktiken
3. Hofer
4. Lidl
22.06.2023 Sieben Preisver- Allgemeine Fragen zu
(freiwillig) gleichsplattfor- — rechtlichen Unsicherheiten
men — Schwierigkeiten bei der Identifikation, Sammlung und Aktualisierung von
Preisen
—  TransparenzmaRnahmen zur Starkung des Wettbewerbs im LEH
24.07.2023 1. Rewe Abfrage von
2. Spar — Umsatzen, Absatzmengen und Kosten zu 34 Produktgruppen (siehe Ta-
3. Hofer belle 1) mit Aufschlisselung nach Marken- und Eigenmarkenhersteller
4. Lidl —  betriebswirtschaftlichen Kennzahlen fiir das Jahr 2023 (Prognosen)
5. MPreis — von Umsatz, Absatz und Wareneinsatz bei Lebensmitteln exkl. alkoholi-

sche Getranke flir 2023Q2
— von unternehmensbezogenen Kosten (Personalaufwand, Energiekosten,
Marketing, etc.) fiir das ersten Halbjahr 2023

7 Dieses Auskunftsverlangen erforderte einige Riickfragen und es gab zudem mehrere Ergidnzungen, welche an die dreizehn

Marktteilnehmer des Online-LEHs Gbermittelt wurden und in denen weitere Fragen zu unterschiedlichen Themen gestellt
wurden. Fragen zu: Einfluss des Online-LEHs auf den Wettbewerb im Lebensmittelhandel, Bedeutung des Click&Collect-Sys-

tems, Auswirkungen eines potentiellen Markteintritts durch Amazon.

18 Djeses Auskunftsverlangen erforderte mehrere Riickfragen mit mehrfachen Ubermittiungen von Kontaktdaten, weshalb es
sich Gber mehrere Monate bis in den September 2023 erstreckte. Grund dafiir war die hohe Anzahl an unabhangigen Handlern
und Kaufleuten, an die ebenfalls Auskunftsverlangen verschickt werden mussten. Aufgrund der eingeschrankten Ressourcen

dieser Handler mussten teils grofRzligige Fristen eingeraumt werden.
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24.07.2023 71 Markenher- Fragen zu
steller in 26 Pro- —  betriebswirtschaftlichen Kennzahlen
duktgruppen — Umsatzen, Absatzmengen und Kosten mit Aufschlisselung nach Abneh-
(siehe Tabelle 1) mer im LEH
— Kosten landwirtschaftlicher Erzeugnisse in der Produktion
— Kostenweitergabe an den LEH
— Nettoverkaufspreisen und Selbstkosten bestimmter Produkte
04.09.2023 44 Herstellerin 9 | Fragen zu
Frischeprodukt- —  betriebswirtschaftlichen Kennzahlen
gruppen®? — Umsatzen, Absatzmengen und Kosten mit Aufschlisselung nach Abneh-
mer im LEH
— Kostenweitergabe an den LEH
— Nettoverkaufspreisen und Selbstkosten bestimmter Produkte
06.09.2023 41 Eigenmarken- Fragen zu
hersteller in 26 —  betriebswirtschaftlichen Kennzahlen
Produktgruppen — Eigenmarken (Auftraggeber, Prozess, Entscheidungsfreiheit, Vorteile etc.)
— Kostenweitergabe an den LEH (Eigen- vs. Herstellermarken)
— Nettoverkaufspreisen und Selbstkosten umsatzstarkster Produkte (Eigen-
vs. Herstellermarken)
14.09.2023 1. Rewe Fragen zu
2. Spar —  Preispolitik
3. Hofer —  Sortimentspolitik
4. Lidl —  Standortpolitik
5. MPreis —  Geschaftsbeziehungen zu Lieferanten
26./29.09.2023 | 1.Rewe Fragen zu
2. Spar —  Marktbeobachtungen
3. Hofer —  Preismatching
4. Lidl
5. MPreis

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

Jedes Auskunftsverlangen erforderte wiederum Klarstellungen und Riickfragen, um einerseits die Adres-

saten bestmoglich zu unterstiitzen und andererseits die Riickmeldungen richtig interpretieren und im

Bericht verwerten zu konnen.

19 Die Frischeproduktgruppen umfassen Brot und Gebéck, Frischefleisch (exkl. Gefliigel), Frischgefligel, Frischfisch, Wurst und

Schinken, Eier, Frischobst, Frischgemse und Kase (in Bedienung). Die 26 restlichen Produktgruppen enthalten ebenfalls Kase,
jedoch jedenfalls mit Strichcode (EAN).
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Der Wettbewerb zwischen Lebensmittelhdndlern mit umfangreichen Produktangeboten kann mit Ver-
gleichen einzelner Produkte und deren Charakteristika (Preise, Qualitdt, Aktionsanteil, Verpackung, etc.)
kaum beschrieben werden. Idealerweise mochten Kunden ihren taglichen oder wochentlichen Einkauf in
einer Filiale vollstandig abdecken, um Transaktionskosten (z.B. Anreisekosten) zu minimieren. Aus diesem
Grund wurde in der Vergangenheit von der Europdischer Kommission oder dem deutschen Bundeskar-
tellamt regelmaRig eine Unterscheidung zwischen Vollsortimenter plus Discounter (Rewe, Spar, Hofer
und Lidl) und Spezialsortimentern (z.B. Spirituosenhandler, Fischhdndler, Kdsehandler, etc.) im Zuge der
Marktdefinition vorgenommen. Vollsortimenter und Discounter decken den téglichen oder wochentli-
chen Bedarf an Lebensmitteln mit dem Angebot, den Kauf individueller Warenkérbe in einer Filiale zu
ermoglichen. Dieses Angebot an Warenkorben betrachtet die BWB als den fundamentalen Wettbe-
werbsparameter im Markt fuir Lebensmittel.?° Aus diesem Grund entschied sich die BWB gegen eine ein-
geschrankte Betrachtung auf wenige Lebensmittelartikel und fir die Analyse eines gemeinsamen Wa-

renkorbes.

Um einen annadhernd reprasentativen Warenkorb zu erstellen, orientierte sich die BWB vor allem am Ver-
braucherpreisindex (VPI) der Statistik Austria und den wichtigsten Lebensmittelpositionen, die darin ent-
halten sind. Uberdies versuchte man die Bedeutung bestimmter Lebensmittel im ersten Auskunftsverlan-
gen an den LEH (Rewe, Spar, Hofer und Lidl) festzustellen. Dabei wurde nach einer Liste von Must-Have-
Produkten gefragt, also Produkten, die in den Filialen in der Regel zu finden sein miissen, um Kundener-
wartungen zu erfiillen. Die BWB sieht bei diesen Produkten eine besonders hohe Bedeutung fiir den
Wettbewerb, weswegen auch die haufigsten Nennungen dieser Must-Have-Produkte in den Warenkorb
mitaufgenommen wurden. Insgesamt wurden iber 1.200 Artikel genannt, die von den Top 4 Lebensmit-
telhdndlern in Osterreich (Rewe, Spar, Hofer und Lidl) als Must-Have bezeichnet werden. Nicht ganz 700
dieser Artikel kénnen in Produktgruppen zusammengefasst werden, die im BWB-Warenkorb (siehe Ta-
belle 1) ebenfalls zu finden sind. Von den zehn Produktgruppen, die mit den haufigsten Nennungen von

Must-Have-Artikeln in Zusammenhang stehen, wurden acht in den BWB-Warenkorb aufgenommen.?!

Im Jahr 2022 wurden Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke mit einem Gewicht von 11,35 Prozent

im VPI der Statistik Austria erfasst. Ein Versuch, die darin enthaltenen Positionen den Produktgruppen

20 Wenn man der Einfachheit halber annimmt, dass eine Filiale zehn unterschiedliche Produkte anbietet, so kdnnen mit diesem
Angebot 1.023 unterschiedliche Warenkorbe zusammengestellt werden. Bei 20 unterschiedlichen Produkten liegt die Anzahl
unterschiedlicher Warenkdrbe bereits (iber eine Million. Diese Berechnungen sind jedoch nur eine untere Schranke, da ange-
nommen wurde, dass jedes Produkt maximal nur einmal im Warenkorb vorkommen kann. Die Formel zur Berechnung dieser
Werte lautet 2* — 1, wobei x die Anzahl verschiedener Produkte darstellt. Vollsortimenter und Discounter unterhalten jeweils
Produktsortimente, die sich aus mehreren Tausend Artikeln zusammensetzt.

21 Exakt auf Artikel heruntergerechnet entspricht dies einem Deckungsgrad von knapp 90 Prozent, da die Top 6 Produktgrup-
pen allesamt im BWB-Warenkorb zu finden sind.
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im BWB-Warenkorb zuzuordnen, wiirde im Jahr 2022 eine Gewichtung von 8,49 Prozent im VPI erge-
ben. Dementsprechend werden etwa 75 Prozent der Positionen fiir Nahrungsmittel und alkoholfreien
Getranke abgedeckt.

Im Abbildung 6 werden die Preisentwicklungen des BWB-Warenkorbs und der Nahrungsmittel und alko-
holfreien Getrdnke (NAFG) im VPI der Statistik Austria (iber das Jahr 2022 verglichen. Uber das ganze Jahr
betrachtet zeigen beide Warenkorbe dieselben durchschnittlichen Preisentwicklungen. Vom ersten auf
das zweite Quartal verteuerte sich der BWB-Warenkorb um ein paar Prozentpunkte starker als die NAFG
im VPL. In den letzten beiden Quartalen des Jahres 2022 kam es jedoch zu einer vollstandigen Konvergenz.
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Anmerkung: NAFG 2020 = Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke im Verbraucherpreisindex 2020. Als Mengengewichtung im BWB-
Warenkorb wurden die Konsummengen im Jahr 2022 herangezogen.

Quelle: Statistik Austria, Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnungen.

Frischobst und Frischgemise sind zwei Positionen mit hoher Gewichtung im BWB-Warenkorb, deren
Preise vom ersten auf das zweite Quartal signifikant starker gestiegen sind als im VPI und die Diskrepanz
in Abbildung 6 nahezu vollstandig erklaren kénnen. Auch die Preisentwicklungen anderer Positionen im
BWB-Warenkorb weichen von vergleichbaren Positionen im VPI ab. Diese gleichen sich aber im Durch-

schnitt aus.

An dieser Stelle muss abschliefend angemerkt werden, dass in den Consumer Panel Services GfK-Daten
Veranderungen der durchschnittlich bezahlten Preise nicht mit der Nahrungsmittelinflation gleichgesetzt
werden dirfen. Die Entwicklung der von Haushalten bezahlten Preise innerhalb der Produktgruppen ent-
spricht einer Kombination von Produktpreisanderungen und einem sogenannten Trading-Up oder -Down.
Wenn beispielsweise Konsument:innen auf glinstigere Produkte (bei derselben Menge) umsteigen, so
sinkt der durchschnittlich bezahlte Preis, unabhangig davon, ob sich die Artikelpreise gedndert haben. Ein

Umstieg auf glinstigere Produkte wird als Trading-Down bezeichnet. Steigt man hingegen auf ein teureres
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Produkt (bei derselben Menge) um, indem man beispielsweise ein konventionelles Produkt im personli-
chen Warenkorb durch ein Bio-Produkt ersetzt, so bezeichnet man das als Trading-Up und der durch-
schnittlich bezahlte Preis steigt. Abbildung 7 zeigt die Wirkung dieses Umstiegs auf entweder glinstigere
oder teurerer Alternativprodukte. Uber den Zeitraum von Oktober 2021 bis M&rz 2023 kam es in Reaktion
auf Preissteigerungen wenig lGberraschend zu einem Umstieg auf glinstigere Alternativprodukte. Damit
konnte man Uber diesen Zeitraum den Effekt von Preissteigerungen auf den Haushaltswarenkorb um et-
was mehr als vier Prozentpunkte verringern. Dieser Substitutionseffekt in Reaktion auf Veranderungen
der relativen Preise muss bei den Analysen weiter unten regelmalig bedacht werden. Auch in Abbildung
6 wurden zur Berechnung des Inflationsraten des BWB-Warenkorbs die durchschnittlich bezahlten Preise

herangezogen. Der enthaltene Substitutionseffekt fiihrt aber zu keiner Divergenz der Preisindizes beider

Warenkérbe.
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Anmerkung: FMCG = fast moving consumer goods.

Quelle: Consumer Panel Services GfK (Workshop).

Die Produktauswahl der BWB ergibt einen reprasentativen Warenkorb, sodass die Analysen im Bericht
die gesamtosterreichische Situation fiir Konsument:innen von Lebensmitteln weitgehend zu beschreiben
vermdgen.?? Die wesentlichste Einschrankung ergibt sich vor allem durch den Fokus auf die letzten beiden
Stufen der Wertschopfungsketten bei Lebensmitteln. Hingegen liegt der bedeutendste Vorteil des BWB-

22 Der Anteil des BWB-Warenkorbs an den Nahrungsmitteln und alkoholfreien Getranken im GfK-Consumer Panel belduft sich
im Jahr 2022 auf etwa 64 Prozent.
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Warenkorbs fiir wettbewerbliche Analysen in der hohen Abdeckung der vom LEH am haufigsten ge-

nannten Must-Have-Produkte. Tabelle 5 zeigt den BWB-Warenkorb, eine detaillierte Auflistung mit Bei-

spielen findet sich unter Punkt 11 am Ende des Berichts in Tabelle 18.

Waren- Produktgruppe Beschreibung
korb
Kohlensdurehaltige Li- | Alkoholfreie Limonaden angereichert mit Kohlensadure
monaden
Fruchtsafte und -nek- Ungekiihlte und gekiihlte Trinkfertige Fruchtsafte, -nektare, -getranke, Smoothies
_"‘é’ tare, gespritzte Ge-
£y tranke mit Fruchtsaftge-
=3
g halt (> 25%), Smoothies
-g Mineral-, Tafel- und So- | Mineral-, Tafel- oder Sodawasser, (ohne und mit Kohlensaure);
% dawasser sowie (leicht)
S aromatisierte ~ Wasser
:—: (,Near Water”)
Stille Getrdnke und Li- | Stille Limonaden/Getranke unter 25% Fruchtsaftgehalt
monaden mit geringem
Fruchtsaftgehalt (< 25%)
o Réstbohnenkaffee Rostkaffee (ganze Bohne oder gemahlen)
:‘:u (ganze Bohnen oder ge-
‘;3; mabhlen)
% Loslicher Bohnenkaffee | Instant Kaffee (schnelllésliches Pulver oder Granulat, das ausschlieBlich aus Rost-
T (Instant Kaffee) kaffee und Wasser hergestellt wird
Frischfleisch (exkl. Gefli- | Frisches Fleisch vom Schwein, Rind, Kalb, Schaf/Lamm, Wild, Kaninchen, Pferd,
§ gel) etc., inkl. deren Innereien und Knochen, in Bedienung und Selbstbedienung;
;_i:’ Frischgefligel Frisches Fleisch vom Gefltigel (Huhn, Pute, Gans, Ente, Taube, Wildvogel, StrauB,
etc.), inkl. deren Innereien, in Bedienung und Selbstbedienung;
Frischfisch und frische | Frische, essbare Fische (Salzwasser- und SiiRwassertiere)
< Meeresfriichte
2
2
Wurst, Schinken und | Frische Wurst/Wirstel/Schinken/Speck aus Bedienung oder Selbstbedienung, d.h.
‘i,' Speck (offen und vorver- | offen oder vorverpackt
g packt aus Bedienung o-
der Selbstbedienung)
Eier frisch und gekocht | Frische und gekochte Hihnereier, offen oder verpackt, Eier von Wildvogeln (z.B.
- (offen und verpackt) Wachteleier)
o
2
Frischobst unvorbereitet | frisches Obst, offen oder vorverpackt aus der Obst- und Gemiiseabteilung
2 (offen, vorverpackt, inkl.
el Schalenobst)
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Frischgemuse (offen und

frisches Gemiise, offen oder vorverpackt aus der Obst- und Gemuseabteilung;

g vorverpackt)
£
o
o
c Brot und Geback (offen | offenes und vorverpacktes Brot und Gebéack, Broseln, Semmelwiirfel, Aufbackbrot
S~
x g und vorverpackt, inkl. | und -geback
I Aufbackware)
s €
T3
o c
@ 2
Trinkmilch Tierische Milch ohne Aromazusatz und mit versch. Fettgehalten: Frischmilch, ESL-
(frisch/ESL/haltbar) Milch, Haltbarmilch
Naturjoghurt (inkl. Kefir | Durch Milchsdurebakterien verdickte und auf diese Weise langer haltbar gemachte
und Skyr) tierische Milch — ohne Zusatze
o Fruchtjoghurt (inkl. Kefir | Durch Milchsaurebakterien verdickte und auf diese Weise langer haltbar gemachte
=3
= und Skyr) tierische Milch — mit Zusatzen (Honig, Musli, versch. Geschmacks- und Fruchtrich-
B tungen)
'% Zusétze kdnnen eingeriihrt, geschichtet oder in Ecken/Deckeln vorhanden sein
S
g Hartkdse,  Schnittkdse | Hartkdse: Kase mit festem bis sehr festem Kaseteig und geringem Wassergehalt
§ und Weichkéase Schnittkdse: etwas weicher als Hartkase
Weichkase: weiche, geschmeidige Konsistenz (samtliche Formen: Stiicke, Schei-
ben, Wiirfel, Portionen, Reibkase)
Butter, Margarine und | Butter, Margarine (Streichfett aus iberwiegend pflanzlichen Stoffen) und Misch-
Mischfette (gelbe Fette) | fett
(samtliche Formen: Wurfel, Blocke, Becher, Portionen, etc.)
Speisedl bei Zimmertemperatur flissige Speisefette (z.B. alle gangigen Pflanzendle, ge-
mischte Ole, sortenrein)
Reis alle Arten von gewachsenem Reis (also echtem Korn), roher Reis, vorgegarter/Mik-
o rowellen Reis, ungewirzter und gewlrzter/aromatisierter Reis, Mischungen aus
g Reis und anderen Getreiden, wenn diese vorwiegend aus Reis bestehen;
g Teigwaren gefullt (unge- | alle ungekihlten, trockenen Teigwaren, gefullt
S kihlt und trocken)
© Teigwaren ungefiillt (un- | alle ungekihlten, trockenen Teigwaren, ungefiillt, in allen Formen und Farben
gekihlt und trocken,
exkl. asiatische Teigwa-
ren)
Musli und traditionelle | Trad. Cerealien: Friihstiicksprodukte aus Getreide flir Erwachsene und Kinder.
Cerealien Mausli ist eine Zubereitung aus Haferflocken und weiteren Produkten auf Getreide-
§ basis (zum Beispiel Maisflocken) sowie Obst beziehungsweise Trockenobst, die mit
."EJ Milch, Sojamilch, Joghurt oder Fruchtsaft Gblicherweise zum Friihstiick gegessen
g wird. Im Gegensatz zum Haferbrei (engl. Porridge), werden die Haferflocken hier-
§ bei nicht gekocht, sondern lediglich eingeweicht

Suppen gekihlt,
und trocken

nass

enthélt Trockensuppen/Beutelsuppen und Nasssuppen ungekihlt bzw. gekihlt
haltbar
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Gemiise, Obst oder
Krauter tiefgekihlt

enthalt tiefgeklhltes Gemise (roh/ungewiirzt) tiefgekihlte Friichte/Obst, tiefge-
kihlte Krduter, tiefgekiihlte Pilze und tiefgekiihltes Tomatenmark

Tiefgeklhlte Kartoffel- | enthélt tiefgekihlte Kartoffelprodukte
produkte
Fisch oder Meeres- | tiefgekiihlte Fische ohne Beilage: im Ganzen oder in anderen Formen (Filets,

'g' friichte (ohne Beilage) | Blocks, Steaks, Sticks, etc.), natur (unpaniert und unvorbereitet), paniert (her-
f tiefgekihlt kdmmlich paniert, leicht paniert (inkl. mehliert), in Backteig (nicht Blatterteig) oder
:f_é Knusperpanade (z.B. Kiirbiskernpanade, Kartoffelkruste, etc.), weiterverarbeitet
i":’ zu Fischlaibchen, vorbereitet (gewtrzt, mariniert, mariniert auf SpieRen mit/ohne
Gemise etc)
Tiefkiihlpizza, -snacks o- | TK Pizza jeglicher Art (Italian, American, Greek, Lahmacun=tlrkische Pizza)
der -baguettes
Tiefgekilihlte  Gefligel- | alle tiefgekiihlten Geflligelprodukte ohne Beilage, die vorgegart bzw. vorgebacken
produkte ohne Beilagen | sind, paniert oder unpaniert oder mit Saucen angeboten werden (auch mit Dip)
Gekihlte und nicht-ge- | Nicht-gekihlte Riegel: alle ungekihlten SiiBRwaren in Riegelform (normal oder
kiihlte Riegel mini) meist mit, aber auch ohne Schokoladeumhdillung, die schmal genug sind sie
Uber die gesamte Breite abzubeifen — auch als "Stdngel" bezeichnet (z.B. Frey
Stangel). Sie werden einzeln und in Multipacks angeboten (auch deren Minis, nicht
jedoch die Miniaturen, sind enthalten).
§ Kihlriegel: alle gekiihlten Riegel, wie Kuchenriegel, Waffelriegel, Schokoriegel und
g Frischkaseriegel, d.h. vitrinengekiihlte Desserts in Riegelform
§ Tafelschokolade  (exkl. | zu Tafelschokolade (Ess-Schokolade) zdhlen alle Schokoladen, die so geformt sind,
Kochschokolade) dass man sie in mundgerechte Stiicke brechen kann. Die meisten Tafeln haben re-
gelméRige Bruchrillen und sind quadratisch oder rechteckig. Aber auch andere For-
men, die in Stlicke gebrochen werden kénnen zahlen zur Tafelschokolade; sie kann
auch schon portioniert (als Stlicke oder Riegel) sein, solange sie in einer normal-
groRen tafelahnlichen Packung angeboten wird
Kartoffelchips und - | Snacks auf Kartoffelbasis, die nicht Extruder sind, wie trad. Kartoffel-Chips im Beu-
% sticks tel (aus ganzen Kartoffeln geschnitten), Stapelchips (inform gepresste, gebackene
i Chips aus Kartoffelflocken und anderen Zutaten wie Ol etc.) und Kartoffel-Sticks
z (aus ganzen Kartoffeln geschnitten)
E Laugen- und Salzgeback | enthalt Laugengeback & Salzgeback.
a Laugengebdack: Knabbergeback mit typischer, glanzend brauner Oberflache, die es

durch spez. Vorbehandlung beim Backen erhalt, Salzgeback: Gbriges Salzgeback

Quelle: eigene Darstellung.
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Quelle: eigene Darstellung.

Im Wettbewerb sind Unternehmen mit Rahmenbedingungen oder gewachsenen Zustanden konfrontiert,
die sie kurzfristig nicht substanziell beeinflussen kdnnen. Das zusammenhdngende Ganze dieser Bedin-
gungen und Umstande wird als Marktstruktur bezeichnet und beeinflusst den unternehmerischen Spiel-
raum, in dem profitable betriebswirtschaftliche Entscheidungen getroffen werden kénnen. Zu nennen

sind hier vor allem folgende Variablen:

— Gesamtmarktvolumen und Wachstum;

— Anzahl, Verteilung, GroRe und Marktanteile der Marktteilnehmer auf Absatz- und Beschaffungs-
markten;

— regulatorische und technologische Markteintrittsbarrieren;

— Kostenstruktur (Technologien, Skalen- und Verbundeffekte); und

— Grad der Markttransparenz

In diesem Kapitel sollen die Marktstrukturen fiir 6sterreichische Lebensmittelhdndler in hinreichendem
Ausmald beschrieben werden. Der stationdre Lebensmitteleinzelhandel steht dabei im Fokus. Aus den
Ruckmeldungen auf das erste Auskunftsverlangen an die Big Four?® des 6sterreichischen LEH kann fol-

gende Definition abgeleitet werden:

Der stationdre Lebensmittelhandel umfasst jedenfalls alle Handelsbetriebe mit festen Standorten
(Mdrkte, Container etc.), die der Endkunde zum Kauf (d.h. zur Bestellung und Bezahlung) von Waren, ins-

besondere Lebensmittel, aufsucht.

2 Als ,,Big Four” werden die vier filhrenden Unternehmen nach nationalen Umsatzanteilen bezeichnet: Rewe, Spar, Hofer und
Lidl.
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Davon zu unterscheiden ist die sozusagen ambulante Handelsform, darunter auch der Online-Lebensmit-
telhandel. Im Gegensatz zum Erwerb im Markt werden bei der ambulanten Variante die Waren online
bestellt und durch den Handel an die Wunschadresse des Endkunden zur Ubernahme gebracht. Nicht
eindeutig waren die Riickmeldungen dahingehend, inwiefern die Abholung von online bestellten Waren
im Markt zum stationdren oder Online-Lebensmittelhandel zu zahlen sind. Ein Lebensmittelhandler zéhlt
diese Kombination zum Online-Lebensmittelhandel ,,im weiteren Sinn“, jedoch aber nicht ,,im engeren
Sinn“. Fiir zwei andere Lebensmittelhandler hingegen umfasst der Online-Lebensmittelhandel jene Trans-
aktionen, die online sowohl bestellt als auch bezahlt wurden, unabhingig davon, ob die Ware vom Hand-
ler zugestellt oder vom Kaufer im Markt abgeholt wurde. Wurde eine online bestellte Ware jedoch erst
im Markt bezahlt, so wird diese Transaktion dem stationdaren Lebensmittehandel zugerechnet. Unabhan-
gig von den Schwierigkeiten einer Grenzziehung zwischen stationdrem und Online-Lebensmittelhandel
kann die Kombination von Online-Bestellung und der Abholung im Markt unter dem Begriff des Click&Col-
lect Lebensmittelhandels subsumiert werden, der vor allem wahrend der COVID-19 Pandemie ein Hoch
erlebte.?*

Zusammenfassend soll zum Zweck dieses Berichts folgende Definition des stationaren Lebensmittelhan-

dels verwendet werden:

Der stationdre Lebensmittelhandel umfasst jedenfalls alle Handelsbetriebe mit festen Standorten
(Mdrkte, Container etc.), die der Endkunde zum Kauf (d.h. zur Bestellung und Bezahlung) von Waren, ins-
besondere Lebensmittel, aufsucht. Im weiteren Sinn beinhaltet der stationdre Lebensmittelhandel auch

die Abholung und Bezahlung von online bestellten Waren im Markt.

Die Fallpraxis der europdischen Kommission beriicksichtigt im sachlich relevanten Markt des Lebensmit-
teleinzelhandels alle Unternehmen, die ein umfassendes Sortiment mit Konsumgiiterartikeln des tagli-
chen Bedarfs an vorwiegend private Endkunden verkaufen.? Dazu zihlen vor allem Giiter im Food- und
Near-Food-Bereich.?® Die damit verbundenen Vertriebskanile beinhalten zumindest Verbrauchermarkte,
Supermarkte und Diskontmarte. Spezialsortimenter (z.B. Backer oder Fleischer), Tankstellenshops oder
Kleinstverkaufsstellen (Kioske) gehdren jedenfalls nicht dazu, da sie flir Konsument:innen kaum Moglich-

keiten bieten, ihren taglichen Bedarf an Lebensmitteln in einer Filiale abzudecken.

Das deutsche Bundeskartellamt geht in seiner Entscheidungspraxis von einem einheitlichen LEH-Markt
aus, der alle Vertriebslinien und die Warengruppen Food (LEH-Kernsortiment) und Non-Food-1 (LEH-
Randsortiment) umfasst.?” Nicht zum LEH-Markt zahlen hingegen Unternehmen des Getrdnkefachhan-

dels, des Nahrungsmittelfachmarkts (Fleischereien, Backereien, u.a.) und Drogeriemarkte. Non-Food-2

2 https://retailreport.at/click-collect-auf-der-ueberholspur
25 Siehe z.B. COMP/M.10201 — Ahold Delhaize/Deen Assets, Rz 13.
26 Der Near-Food-Bereich wird auch regelmiRig als Non-Food-1-Bereich bezeichnet und beinhaltet vor allem Wasch-, Putz-

und Reinigungsmittel sowie Hygieneartikel und Kérperpflegeprodukte. Auch Heimtiernahrung zahlt dazu.
27 Siehe dazu vor allem B 2-96/14 — Edeka/Tengelmann, Rz 161ff.
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Produkte (wie Kleidung, Elektronik etc.) werden bloR als Randsortiment verstanden, ,,das nicht unbedingt
vom Verbraucher im LEH erwartet wird“, eher bei Discountern auf Aktionsflachen gefiihrt wird und wo
,Vollig andere Wettbewerbsbedingungen als im reinen Lebensmittelbereich” herrschen wiirden, ,da hier
neben den Unternehmen mit Schwerpunkt im LEH eine Vielzahl anderer Anbieter tatig ist, die neben dem
stationdren Handel Uber Warenhduser und Fachhdndler zunehmend auch den Vertrieb liber den Online-
Handel nutzen”. Der Online-Handel war fir die letzte groRere Prifung des deutschen BKartA von keiner

Relevanz.

Die BWB hat sich in ihrer bisherigen Entscheidungspraxis an der Marktdefinition der Europdischen Kom-
mission orientiert (etwa bei der Beurteilung der Zusammenschlisse Z-2178, Z-1883 und Z-1706 betref-
fend Pfeiffer/Zielpunkt). Es ist in Osterreich daher nach wie vor von einem einheitlichen LEH-Markt aus-
zugehen, der Food- und Non-Food-1-Produkte umfasst und keine Unterscheidung bei den Vertriebslinien

vornimmt.28

In der folgenden Uberblicksartigen Darstellung wird das Non-Food-2-Segment mitberlicksichtigt. Da diese
Artikel vor allem in Hypermarkten zu finden sind und diese in ihrer Gesamtheit keine allzu groRe Rolle im
Osterreichischen LEH einnehmen, kénnen die dargestellten Werte wohl ohne Einschrankung der Allge-
meinheit auch fiir den relevanten Markt ohne Non-Food-2-Produkten {ibertragen werden. In den tiefer-
gehenden Analysen weiter unten beschrankt sich die BWB schlielRlich auf das Kernsortiment des Lebens-
mittelhandels: Lebensmittel.

Daten von RegioData zeigen seit 2001 ein jahrliches Umsatzwachstum des 6sterreichischen Lebensmitte-
leinzelhandels von mehr als drei Prozent. Von 2001 bis 2022 verdoppelte sich also der Bruttoumsatz (Food
und Non-Food) und lag im Jahr 2022 bei knapp EUR 26 Mrd. (Abbildung 9).
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Quelle: RegioData Research GmbH.

28 Die raumliche Marktabgrenzung im kartellrechtlichen Sinn wird weiter unten unter Punkt 6.1.3 vorgenommen.
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Im Jahr 2022 war Spar der grofSte Lebensmitteleinzelhdandler mit einem Bruttoumsatz von rund EUR 9
Mrd. und einem 0Osterreichweiten Umsatzanteil von etwa 35 Prozent (Abbildung 10). Dahinter folgte
Rewe (Billa, Billa Plus, Penny und Adeg) mit 31,3 Prozent sowie die beiden Discounter, Hofer und Lidl, mit
Anteilen in Hohe von 17,8 und 7 Prozent. MPreis folgte an fiinfter Stelle mit einem Anteil von 3,5 Prozent.
Die Sonderstellung von MPreis in Tirol mit wesentlich héheren regionalen Marktanteilen wird in einem
eigenen Unterkapitel unten betrachtet. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Lebens-
mittelhandel 6sterreichweit eine sehr hohe Konzentration aufweist. Die Top 4 kontrollieren rund 91 Pro-
zent des Gesamtvolumens im LEH. Im Vergleich werden in Deutschland nur 76 Prozent des LEHs von den
Top 4 (Edeka, Rewe, Schwarz und Aldi) kontrolliert.?®

Abbildung 10: Umsatzanteile im osterreichischen LEH 2022 (2022 vs. 2019)

Rest 5.3%
MPreis 3.5% (-0.1%P)

(-0.2%P)

Lidl 7.0%
(£0%P)

Spar 35.0%
(+2.8%P)

Hofer 17.8%
(-1,4%P)

REWE 31.3%
(-1.2%P)

Anmerkung: Die Werte in Klammer zeigen die Verdnderung gegentiber 2019 in Prozentpunkte (%P).

Quelle: RegioData Research GmbH.

Wadhrend der COVID-19 Pandemie in den Jahren 2020 und 2021 konnte Spar seinen &sterreichweiten
Umsatzanteil ausbauen und Rewe als fihrendes Unternehmen im 0Osterreichischen LEH (berholen. So-
wohl Rewe als auch Hofer mussten EinbuRen hinnehmen, wahrend Lidl seinen Umsatzanteil halten

konnte.

29 Sjehe dazu https://de.statista.com/statistik/daten/studie/4916/umfrage/marktanteile-der-5-groessten-lebensmitteleinzel-

haendler/
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Auf lange Sicht kénnen folgende historischen strukturellen Entwicklungen festgehalten werden:

— 2016 bis 2019: Mit Ausnahme der Insolvenz der Zielgruppe GmbH (Marktanteil 2014: ca. 3%) Ende
2015, der Ubernahme von 94 Zielpunkt-Filialen und der SchlieBung von mehr als 100 Zielpunkt-
Filialen kam es seitdem zu keinen fundamentalen Verschiebungen.3® Zwar konnten die beiden
Discounter, Hofer und Lidl, um ein paar Prozentpunkte zulegen, doch am Gesamtbild und der
relativen Verteilung der Umsatze zwischen Super-/Verbrauchermérkten und Discountern dnderte
sich nur wenig.3!

— 2005 bis 2016: Auf Basis von Nielsen-Daten betrug der gemeinsame Marktanteil der beiden
Marktfihrer, Rewe und Spar, im Jahr 2005 weniger als 60 Prozent (Rewe 29,5%, Spar 27,6%).
Hofer erreichte 18,8 Prozent, wahrend sich Lidl mit 2,7 Prozent begnliigen musste. Daneben fan-
den sich Adeg mit 6,6 Prozent, ZEV Markant mit 5,4 Prozent und Zielpunkt/Plus mit 5,0 Prozent.
Zur Markant-Gruppe gehoren Unimarkte (Pfeiffer) sowie Nah&Frisch-Markte (Kiennast, Kastner
und Wedl), die auch groBteils heute noch mit geringeren Umsatzanteilen betrieben werden. Die
ehemaligen Zielpunkt-Filialen wurden bis 2016 grofRtenteils geschlossen und im Jahr 2016 teil-
weise von anderen Handlern Gbernommen. In den Jahren 2006 bis 2007 erfolgte die schrittweise
Integration von Adeg in die Rewe-Gruppe.3? Somit konnte Rewe im Jahr 2008 seinen ésterreich-
weiten Umsatzanteil sprunghaft um 4,5 Prozent ausbauen.

— 1990 bis 2005: Die zunehmende Konzentration des Lebensmittelhandels flihren Aiginger, Wieser
und Wiiger (1999) auf die Verscharfung des Wettbewerbs durch den EU-Beitritt, die erhebliche
Eigenexpansion der groBen Handelsketten, dem Konsum-Konkurs im Jahr 1995, der Ubernahme
der Familia-Markte durch Spar im Jahr 1996 und aus der Teilibernahme von Meinl durch REWE
im Jahr 1999 zuriick.2* Wihrend Rewe und Spar im Jahr 1992 noch einen gemeinsamen Marktan-
teil von 35,1 Prozent, lag dieser im Jahr 1998 bereits bei 56,8 Prozent. In den Jahren nach 1995
konnten vor allem Rewe und Spar die Marktanteile von Konsum (1995: 14,5 Prozent) aufsaugen
und so ihre Marktposition stark verbessern. Neben dieser Tendenz der zunehmenden Konzentra-
tion in den 1990er Jahren kam es 1998 zum Markteintritt von Lidl, einem zweiten Hard-Discounter
neben Hofer, der sich in den folgenden beiden Jahrzehnten in Osterreich etablieren konnten und

zunehmend Marktanteile gewinnen konnte.

30 Von den 94 libernommenen Zielpunkt-Filialen gingen 21 an Rewe/Billa, 27 an Spar, 11 an Hofer und 2 an Lidl.

31 Siehe Boheim, Pennerstorfer und Sinabell (2016): Strukturanpassung im 6sterreichischen Lebensmittelhandel - Auswirkun-
gen auf die Versorgung und wettbewerbsékonomische Implikationen. WIFO-Monatsbericht 89 (3), S. 171-183.

32 Der Erwerb einer Minderheitsbeteilung in Hohe von 24,9 Prozent an ADEG durch REWE im Jahr 2006 war nach 6sterreichi-
schem Kartellrecht nicht anmeldepflichtig. Siehe dazu die Pressemitteilung vom 24. November 2006:
https://www.bwb.gv.at/news/news-2006/detail/geplanter-einstieg-rewe-bei-adeg. Hingegen wurde die geplante Aufstockung
von 24,9 auf 75 Prozent bei der Europaischen Kommission im Jahr 2008 angemeldet (COMP/M.5047 - REWE/ADEG). Im selben
Jahr wurde die Transaktion ohne Auflagen freigegeben. Siehe dazu die Pressemitteilung vom 23. Juni 2008: https://ec.eu-
ropa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_08 995.

33 Fir die Marktanteile im Jahr 2008 (Datenbasis: Nielsen), siehe https://www.cash.at/handel/news/nielsen-strukturdaten-
leh-wuchs-2008-um-42--der-dfh-um-44--281
34 Aiginger, Wieser und Wiser (1999): Marktmacht im Lebensmitteleinzelhandel. WIFO Monatsbereicht 12/1999, 797-809.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 42


https://www.bwb.gv.at/news/news-2006/detail/geplanter-einstieg-rewe-bei-adeg
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_08_995
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_08_995
https://www.cash.at/handel/news/nielsen-strukturdaten-leh-wuchs-2008-um-42--der-dfh-um-44--281
https://www.cash.at/handel/news/nielsen-strukturdaten-leh-wuchs-2008-um-42--der-dfh-um-44--281

— 1960er bis 1980er: In diesen Jahrzehnten kam es zu einem starken strukturellen Wandel mit dem
Niedergang von Greilllern und dem Aufkommen von Lebensmittelketten mit Selbstbedienungs-
konzept. Gab es 1960 noch etwa 24.000 Einkaufsstatten, so belief sich diese Zahl im Jahr 1990 auf
knapp 10.000.3° Vor allem die BILLA-Gruppe (BML) konnte in den 1980er Jahren stark expandieren
und auch mit einem Diskonter (Mondo; heute Penny) relissieren. Zwischen etwa 1960 und 1990
bildete sich mit grofSen Schritten jene Marktstruktur heraus, die im Lebensmittelhandel heute zu
Beginn der 2020er Jahre vorzufinden ist. Der LEH von einzelnen Kaufleuten gepragt und die Selbst-
bedienung in den einzelnen Filialen noch nicht tblich. Es kam zur Griindung weiterer Handelsket-
ten wie Hofer und Léwa, sowie in weiterer Folge zu mehreren Ubernahmen von 8sterreichischen
Marktteilnehmern im Lebensmitteleinzelhandel durch diverse nationale und internationale Wett-
bewerber. Z.B. erwirbt Aldi im Jahr 1968 die im Jahr 1962 gegriindete Warenhandelskette Hofer
und die deutsche Warenhandelskette Tengelmann Gibernimmt Léwa im Jahr 1972 (welche spéater
unter dem Namen Zielpunkt am Markt auftritt).

— 1950er: Im Jahr 1950 wurde mit der Konsumgenossenschaft (,,Konsum®) der erste Selbtbedie-
nungsladen in Osterreich errichtet. Drei Jahre spater wurde Billa gegriindet. Im Jahr 1954 folgte
die Griindung von Spar. In diesem Jahrzehnt wurde der Grundstein des Erfolgs von Selbstbedie-
nungsldaden gelegt, die in den nachfolgenden Jahrzehnten zu einem umfassenden strukturellen

Wandel im Lebensmittelhandel miindeten.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die gegenwartige Marktstruktur im 6sterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel auf schleichende Umbriiche in den 1950er bis 1980er Jahren sowie auf Insol-
venzen und Ubernahmen insbesondere in den 1990er Jahren, aber auch in den 2000er und 2010er Jahren
zurlickzufiihren ist. Der Lebensmittelhandelt hat sich in den letzten Jahrzehnten zur gegenwartigen

Marktstruktur versteinert mit weiterhin leichten Tendenzen zu hoherer Konzentration.

Osterreich ist fiir seine hohe Filialdichte im Lebensmitteleinzelhandel bekannt. Die mehr als 5.630 Filialen
in Osterreich im Jahr 2022 entsprechen einer Filialdichte von mehr als 62 je 100.000 Einwohner. In den
Jahren der COVID-19-Pandemie hat es jedoch einen Riickgang um zwei Filialen je 100.000 Einwohner
gegeben. Im Jahr 2019 lag die Filialdichte mit etwas mehr als 5.680 Standorten bei tiber 64. Dieser Riick-
gang der Standorte ist vor allem auf die Marktaustritte von Nah&Frisch-Markten zurlickzufiihren. Abbil-
dung 11 zeigt die Filialstandorte der fiinf groflten Handelsketten und einer Restposition, in der Nahver-
sorger (z.B. Nah&Frisch) sowie andere Supermarkte (Unimarkt) zu finden sind. Zwischen 2019 und 2022
hat es mehr als 200 Marktaustritte von Nahversorgern (v.a. Nah&Frisch) gegeben. Mit Ausnahme von Lidl
bauten Spar, Rewe, Hofer und MPreis ihre Filialnetze iber diesen Zeitraum jedoch aus. Absolut betrachtet
sticht vor allem Rewe mit einem Zuwachs von knapp 80 Filialen hervor. Die Top 4 nach Umsatzen (Spar,
Rewe, Hofer und Lidl) haben im Jahr 2022 etwa 75 Prozent aller Standorte des Osterreichischen LEH be-

trieben. Im Jahr 2019 belief sich dieser Anteil hingegen auf etwa 72 Prozent.

35 Siehe dazu S. 7 in BML (2012): Lebensmittel in Osterreich, Zahlen-Daten-Fakten 2011: Vom Erzeuger bis zum Verbrauer.
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Wie Abbildung 12 zeigt, befinden sich die Big Four seit dem Jahr 2013 auf einem Expansionspfad. Insge-
samt ist die Standortanzahl im Lebensmitteleinzelhandel jedoch seit vielen Jahren riickldufig.3® Sowohl
der nationale Umsatzanteil (siehe Abbildung 10) wie auch der Anteil an Standorten in Osterreich hat sich
nicht nur in den Jahren von 2019 bis 2022, sondern auch in den Jahren davor zugunsten der Big Four

verschoben.
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Quelle: RegioData Research GmbH.

Die geographische Verteilung der Filialstandorte in Osterreich im Jahr 2022 ist in Abbildung 13 zu erken-
nen. Aufgrund der hohen Filialdichte kann die Versorgungssicherheit in Osterreich mit Lebensmittelhdnd-
lern als auRerordentlich hoch bezeichnet werden. Wahrend sich die Wege zum nachsten Lebensmittel-
handler dementsprechend relativ kurz gestalten, kdnnen die hohen Fix- und Logistikkosten als potenzielle

36 https://www.regiodata.eu/oesterreich-standorte-im-lebensmittelhandel/
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Nachteile fiir die Konsument:innen erkannte werden, da die Filialen im Vergleich mit anderen europai-

schen Landern im Durchschnitt durch relativ kleine Verkaufsflachen charakterisiert sind.

@ Spar
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@ Hofer
O Lidl

@ MPreis
O Sonstige

Quelle: RegioData Research GmbH.

In der BWB Konsument:innenbefragung, die unter Punkt 9.1 ausfiihrlich diskutiert wird, wurde unter an-
derem die Bereitschaft zu lingeren Wegzeiten bei einer gegebener Ersparnis abgefragt.’ Einerseits ga-
ben fast 75 Prozent an, langere Fahrt- oder Gehzeiten auf sich nehmen zu wollen, wenn sich daraus eine
Ersparnis ergibt. Tatsachlich miisste die Ersparnis im Durchschnitt 18,5 Prozent der Gesamtausgaben ei-
nes Wocheneinkaufs (etwa EUR 135) betragen, um eine Extrafahrt von zehn Minuten auf sich zu nehmen.
Die hohe Filialdichte in Osterreich kann also durchaus als aus Konsumentensicht wiinschenswert betrach-
tet werden. Die Bedeutung von Erreichbarkeit und kurzen Wegezeiten flir Konsumenten kann als Erkla-
rung dafiir dienen, warum die Handler ein dichtes Filialnetz betreiben und teilweise weiter ausbauen.
Dies unterstreicht die Bedeutung einer engen bzw. regionalen Marktabgrenzung im Rahmen der Zusam-

menschlusskontrolle, die im Folgekapitel veranschaulicht werden soll.

In der kartellrechtlichen Praxis und Rechtsprechung der Gerichte kommt der Marktabgrenzung eine hohe
Bedeutung zu, um festzustellen, welche Unternehmen miteinander im Wettbewerb stehen. Die Markt-
abgrenzung ist (i) sachlich und (ii) raumlich auszufiihren. Sachlich wird anhand des Bedarfsmarktkonzepts
geprift, welche Produkte bzw. Dienstleistungen aus Sicht der Nachfrager miteinander austauschbar sind.
Raumlich wird ermittelt, welche sachlich infrage kommenden Anbieter ein Nachfrager in Erwagung zieht.
Typische rdumliche Abgrenzungen sind weltweit, EWR-weit, national, regional oder lokal (bspw. Radien

in Stralenkilometern oder Fahrtzeit in Minuten). Aufgrund der Praferenzen der Konsument:innen ist im

371.000 Konsument:innen wurden befragt.
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Lebensmitteleinzelhandel eine lokale Marktabgrenzung Praxis. Zwar werden die meisten Standorte von
Lebensmittelhdndlern in Osterreich (und in anderen européischen Lindern) von Unternehmen betrieben,
die zumindest national tatig sind, jedoch ist es unwahrscheinlich, dass sich Konsument:innen bei einer
Preiserh6hung Alternativen suchen, die eine bestimmte Wegzeit Giberschreiten. Die Fahrt zu Lebensmit-
telhdndlern ist mit Such- und Transportkosten verbunden und somit sind Konsument:innen auf lokale
Alternativen beschrankt.

Um lokale Markte flir einzelne Standorte zu definieren, ist es liblich Einzugsgebiete (Catchment Areas) zu
berechnen. Catchment Areas konnen verschiedener Natur sein, entweder basierend auf einer bestimm-
ten Distanz (Isodistance) oder auf einer bestimmen Wegzeit (Isochrone). Weiters hdngt vom zu untersu-
chenden Sachverhalt ab, was im Zentrum der Catchment Area steht, Unternehmensstandort oder Kon-
sument:innen. Ein Argument ist, dass wenn Waren oder Dienstleistungen zu den Konsument:innen ge-
bracht werden, die Unternehmen im Zentrum der Catchment Area stehen sollten (Firm-centric Ap-
proach), wahrend im Fall, dass Endverbaucher:innen zu den Unternehmen fahren um die Waren zu be-
ziehen, die Konsument:innen im Zentrum der Catchment Area stehen sollten (Consumer-centric Ap-
proach). Die Logik dahinter ist, dass Konsument:innen sich ausgehend von Ihrem Standort Gberlegen, wie
weit sie bereit sind sich von ihrem Wohnort zu entfernen, um ihre Lebensmittel zu kaufen, wahrend im
Firm-centric Approach die Unternehmen Entscheidung basierend auf ihrem Einzugsgebiet treffen. Appro-
ximativ sollten die beiden Ansatze dhnliche Ergebnisse liefern, obwohl einzelne Abweichungen moglich

sind, beispielsweise, wenn sich ein:e Konsument:in direkt in der Mitte zwischen zwei Anbietern befindet.

Der Vorteil des Consumer-centric Approachs ist seine inhaltliche Nahe zum Bedarfsmarktkonzept und
wird vermehrt in Sektoren eingesetzt, in denen es wenige Kunden mit fixen Standorten gibt (z.B. einzelne
Unternehmen auf Beschaffungsmaérkten). Nachteil aus Behdrdensicht ist der intensive Datenbedarf, ins-
besondere bei zahlreichen heterogenen Kund:innen. Da naturgemaR jeder in Osterreich lebende Mensch
essen muss, heiBt dies, dass quasi jeder Haushalt Lebensmittel einkauft. Fiir eine solche Analyse wiére der
Datenaufwand sehr hoch. Daher werden fiir diesen Bericht lokale KonzentrationsmaBe in einem Firm-
centric Approach berechnet, was auch dem Ansatz bei der Beurteilung von Fallen anderer Wettbewerbs-

behérden sowie der Europaischen Kommission entspricht38,

Die franzosische Wettbewerbsbehdrde grenzte etwa im Fall Carrefour/Promodes® die Einzugsgebiete in
landlichen Lagen mit einer Fahrzeit von 15 Minuten ab, in Innenstadtlagen jedoch nur innerhalb eines

Radius von 300-500 Metern. Die spanische Behorde hingegen zog die Grenzen weiter und betrachtete 15

38 Vgl. z.B. COMP/M.10992 - KAUFLAND / SCP REAL ASSETS Rz. 13 COMP/M.5134 - SPAR / PLUS HUNGARY Rz.13ff., BKartA/B
2-96/14 - Edeka/Kaiser’s Tengelmann Rz.208 ff.

39 Vgl. COMP/M.1684 (Carrefour/Promodes), wobei die Marktabgrenzung von der spanischen und franzésischen Wettbe-
werbsbehorde durchgefiihrt wurden.
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Minuten in stiddtischen und 30 Minuten in ldndlichen Gebiete als relevante Einzugsradien®. Die britische
CMA* unterschied zusatzlich zur differenzierten Stadt-Land-Betrachtung nach der GréRe des LEH-Stan-
dortes. So wurden Standorte mit Verkaufsflache Gber 1.400 m? ein Einzugsgebiet von 10-15 Autominuten
zugeschrieben, wahrend bei kleineren Markten unter jener Fldache die Einzugsgebiete lediglich 5-10 Mi-
nuten beinhalteten. *? Auch die Européische Kommission beschreibt Einzugsgebiete als den ,,Umkreis um
ein Geschaft von 10 bis 30 Minuten Fahrzeit, der jedoch abhangig von verschiedenen Kriterien variieren
kann“43. Zwar variiert in verschiedenen Kommissionsentscheidungen die exakte Abgrenzung der Radien
der Isochrone, der Ansatz ist jedoch durchgangig derselbe. Die unterschiedliche exakte Abgrenzung un-
terstreicht nach Ansicht der BWB die Notwendigkeit, auf Gegebenheiten des Marktes einzugehen, sofern

dies moglich ist.

Das deutsche Bundeskartellamt zog fiir verschiedene Fallentscheidungen und die Sektoruntersuchung im
Jahr 2014 ein sogenanntes pragendes, regionales Oberzentrum mit einem Radius von 20 km bzw. 20 Au-
tominuten heran®. Dies dhnelt eher einem Consumer-centric Approach, der nach der 6konomischen Li-
teratur auch ein passender Ansatz ware. Die Reduktion auf ein einziges regionales Oberzentrum verein-
facht die Realitat allerdings. Dariliber hinaus unterscheidet das BKartA zwischen landlichen Gebieten, fir
die eben oben beschriebenes regionales Oberzentrum hergezogen wird, und Innenstadtlagen, fiir die ein-
zelne Stadtbezirke die Basis bilden. Dies kann jedoch dazu fiihren, dass sich die Marktabgrenzung dann

speziell in stadtischen Lagen stark auf administrative Grenzen konzentriert.

Die der BWB zur Verfligung stehenden Daten enthalten eine Variable fiir die Verkaufsflache. Diese wurde
direkt von den Betreibern durch Auskunftsverlangen der BWB abgefragt. Somit erlaubt die Datenstruktur
es, einen adhnlichen Ansatz wie die britische CMA zu verfolgen, namlich, dass nicht lediglich eine Stadt-
Land-Unterscheidung vorgenommen wird, sondern auch zuséatzlich eine nach Verkaufsflaiche des Ge-
schaftes. Intuitiv kann man sich vorstellen, dass kleinere Nahversorger, speziell in landlich gepragten Ge-
bieten, fiir den ,schnellen Einkauf zwischendurch” genutzt werden. Flr den GroReinkauf liegt es jedoch
nahe, dass Konsument:innen bereit sind, eine gréBere Wegstrecke in Kauf zu nehmen, um zu einem LEH-
Standort zu fahren, bei dem sie ihren gesamten Wocheneinkauf abdecken kénnen, weil diese ein breite-

res und tieferes Sortiment aufweisen.

Die Klassifizierung in stadtisch und landlich gepragten Raum erfolgt auf Basis der Urban-Rural-Typologie
der Statistik Austria®. Diese teilt alle 6sterreichischen Gemeinden in elf unterschiedliche Grade an Urba-

nisierung ein. Anhand der von der Statistik Austria vorgeschlagenen Zuordnung klassifiziert die BWB die

40 vgl. z.B. CNMC/376/11 Leclerc/Activos Eroski Rz. 51

41 ygl. CMA (2008). The supply of groceries in the UK market investigation Rz. 4.135 ff.

42 Vgl. Durand, B. (2021). The Competitive Assessment Of Mergers In Retail Grocery Markets: A Basket Case?, 3(1) 14-21.
43 Vgl .COMP/M.10774 - KAUFLAND / SCP REAL ASSETS Rz. 16

4 Vgl. Bundeskartellamt. (2014). Sektoruntersuchung Lebensmitteleinzelhandel, S. 77

4> Vgl Statistik Austria, Regionale Gliederungen Regionale Gliederungen - STATISTIK AUSTRIA - Die Informationsmanager
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drei Kategorien mit dem hochsten Urbanisierungsgrad als ,,Stadtisch gepragtes Gebiet” und den Rest als

,Landlich gepragtes Gebiet”.

Die Unterscheidung nach kleinen und groRen Standorten erfolgt nach dem Vorbild der britischen CMA.
Die BWB setzt dem folgend die Grenze zwischen kleinen und groRen Standorten auf 1.400 m? Verkaufs-
flaiche*®, wodurch etwas mehr als 6% der Standorte als ,groR“ klassifiziert werden. Diese Einteilung gilt
jedoch nicht fiir die Hard-Discounter wie Lidl, Penny und Hofer. Die dahinterliegende Erklarung hierfiir
ist, dass das Hauptargument bei Discountern einzukaufen wohl weniger die im Gegensatz zu Vollsorti-
mentern verringerte Sortimentsbreite und -tiefe (und damit korrelierend die Verkaufsflache), als eher die
glinstigen Preise sind. Somit ist es gut vorstellbar, dass Discounter ein groBeres Einzugsgebiet haben als
es ihre Verkaufsflache suggerieren wiirde. Demzufolge teilt die BWB den Hard-Discountern automatisch
das Einzugsgebiet grofRer Standorte zu, unabhangig ihrer tatsachlichen Verkaufsflache. Ebenfalls wird in-
nerstadtisch keine Unterteilung nach GroRe vorgenommen. Aus der im Zuge der Branchenuntersuchung
durchgefiihrten Konsument:innenbefragung®’ hat sich ergeben, dass in Wien, was als Beispiel fur ein
stadtisches Gebiet dient, gut die Halfte aller Konsument:innen den Einkauf zu FuR und innerhalb von 5
Minuten Wegzeit erledigen, lGber 80% weniger als 10 Minuten. Ausgewahlte Ergebnisse aus der Konsu-
ment:innenbefragung sind in Tabelle 6 abzulesen:

Genutztes Verkehrsmittel zu Lebensmitteleinkauf

i e | RSl | et | SOt
Burgenland 5,6% 5,6% 2,8% 80,6% 5,6%
Wien 4,7% 48,3% 21,4% 25,2% 0,4%
Niederdsterreich 7,1% 11,6% 3,5% 77,8% 0,0%
Oberosterreich 4,2% 15,5% 3,6% 76,8% 0,0%
Steiermark 6,3% 20,1% 2,1% 70,1% 1,4%
Kdrnten 4,6% 16,9% 4,6% 73,8% 0,0%
Tirol 3,0% 15,4% 7,7% 73,8% 0,0%
Salzburg 20,4% 14,3% 8,2% 57,1% 0,0%
Vorarlberg 10,8% 10,8% 10,8% 67,6% 0,0%

46 Vgl. CMA ME/6466-14 - Asda/Co-op, Rz. 19
47 fUr eine genauere Beschreibung der Konsument:innenbefragung, siehe Kapitel 8
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Wegzeit zur personlich meistgenutzten Supermarktfiliale

Bundesland bis zu 5 Mi- 6-10 Minu- 11-20 Minuten Mehr f':\Is 20 Keine An-
nuten ten Min gabe
Burgenland 44,4% 33,3% 13,9% 8,3% 0,0%
Wien 54,3% 28,2% 12,8% 1,3% 3,4%
Niederosterreich 37,9% 38,4% 20,7% 3,0% 0,0%
Oberdsterreich 48,2% 39,3% 10,7% 1,8% 0,0%
Steiermark 48,6% 32,6% 16,7% 1,4% 0,7%
Kdrnten 58,5% 23,1% 12,3% 6,2% 0,0%
Tirol 49,2% 38,5% 10,8% 1,5% 0,0%
Salzburg 53,1% 28,6% 18,4% 0,0% 0,0%
Vorarlberg 32,4% 32,4% 27,0% 8,1% 0,0%

Quelle: Konsument:innenbefragung.

Wie aus Tabelle 6 ersichtlich ist, nutzen in einem stadtischen Gebiet wie Wien nur rund 25% der Konsu-
ment:innen das Auto oder ein anderes motorisiertes Fahrzeug fiir den Lebensmitteleinkauf, wahrend es
in Bundeslandern mit groRerem Anteil Iandlicher Gebiete bis zu 80% sind. Somit ist eine weitere Diffe-
renzierung im stadtischen Gebiet nach GroRe des LEH-Standortes nicht mehr schliissig. Das Argument im
landlichen Raum zielt dahin, dass der tagliche Einkauf auch bei kleineren Standorten absolviert werden
kann, wahrend fir groRere Einkdufe ein weiterer Weg auf sich genommen wird. Dieses Argument ist al-
lerdings nicht mehr valide, wenn der Einkauf zu FuR oder unter Zuhilfenahme 6ffentlicher Verkehrsmittel,
wie in Wien von rund 70% der Konsument:innen, stattfindet. Konsument:innen werden kaum einen deut-
lich langeren Weg in Kauf nehmen, um dann einen grofReren Einkauf vorzunehmen, wenn sie ohne Auto

unterwegs sind.

Aullerdem ist aus Tabelle 6 ersichtlich, dass in einem stadtischen Gebiet wie Wien, Gber 80% der Konsu-
ment:innen eine Wegzeit von bis zu 10 Minuten zum meistgenutzten LEH-Standort auf sich nehmen. Er-
hoht man die Wegzeit auf 20 Minuten, so werden in Wien mehr als 95% abgedeckt. In Bundeslandern mit
mehr landlich gepragten Gebieten verschiebt sich die Wegzeit tendenziell etwas nach oben, so werden
etwa in Vorarlberg mit einem 10-minditigen Radius um den Standort nur rund 65% der Konsument:innen
abgebildet, in Niederdsterreich etwa 76% und in Salzburg rund 82%. Somit legt die Konsument:innenbe-
fragung die Vermutung nahe, dass in landlichen Gebieten einerseits vermehrt das Auto zum Lebensmit-
teleinkauf genutzt wird und auch eine groRRere Wegstrecke in Kauf genommen wird. Daher wird fir kleine
Standorte in landlichen Gebieten eine Catchment Area von 10 Minuten, fiir groRe Standorte sowie Dis-
counter eine von 20 Minuten herangezogen. Dies orientiert sich an den Wegzeiten der CMA, wobei die
Wegzeit fir grofle Standorte im landlichen Gebiet im Vergleich zur britischen Praxis von 15 auf 20 Minu-

ten erhoht wurde, um der starkeren Zersiedelung und topographisch unterschiedlichen Gegebenheiten
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Rechnung zu tragen. In stadtischen Gebieten wird, wie nachfolgend beschreiben zunachst von einer en-
gen Catchment Area von 5 Minuten FuRweg ausgegangen, die jedoch auf bis zu 15 Minuten erhdht wird,
um die Evolution der Konzentrationsmale abbilden zu kénnen. Die in nachfolgender Analyse herangezo-

genen Wegzeiten der Isochrone finden sich in Tabelle 7:

Vollsortimenter Vollsortimenter bis

Urbanisierung tiber 1.400 m? Ver- | 1.400 m? Verkaufs- | Hard Discounter | Transportmittel
kaufsflache flache
Stadtisch . . .
5-15 min 5-15 min 5-15 min FuBweg

gepragtes Gebiet

Landlich

R . 20 min 10 min 20 min Auto
gepragtes Gebiet

Quelle: Konsument:innenbefragung.

Aus den Auskunftsverlangen sind der BWB Umsatz- sowie Sortimentsdaten fiir einen groBen Teil der Os-
terreichischen LEH-Standorte fiir die Jahre 2019-2022 bekannt. Bedingt durch die Struktur des 6sterrei-
chischen LEHs, der zwar vor allem durch die ,,groRRen Vier” gepragt ist, aber auch viele kleine Nahversorger
beinhaltet, sowie auch die Unternehmensstruktur der groen Unternehmen am Markt, ist die Zahl der
abgefragten Unternehmen sehr hoch. So gibt es beispielsweise zahlreiche Spar-Standorte, die von Einzel-
handlern auf eigene Rechnung betrieben werden. Alleine an diese tiber 500 Spar-Kaufleute wurden Aus-
kunftsverlangen geschickt, hinzu kommen zahlreiche Betreiber von Standorten von Nah&Frisch oder der
Unigruppe. Aufgrund der groBen Anzahl der Unternehmen ergaben sich auch Datenliicken. Um dennoch
flachendeckend lokale Konzentrationsmafe berechnen zu kénnen, wurden fehlende Daten mithilfe eines
linearen Regressionsmodells extrapoliert®®. Dabei stehen fiir 87,4% der Standorte abgefragte Daten zur
Verfligung. Fir die verbleibenden 12,6% der Standorte wurden Umsatzzahlen anhand der Verkaufsflache

extrapoliert:

Umsatz; = a + [ X Verkaufsflache; + ¢;
wobei diese Berechnung separat fir jede LEH-Kette durchgefiihrt wurde. Fehlten also Umsatzdaten fir
einige Standorte der Kette X, so wurde oben genanntes Modell fiir alle Standorte der Kette X durchge-

fuhrt.

Die Marktmacht der einzelnen Lebensmitteleinzelhdndler wird im Weiteren durch Kennzahlen abgebil-
det: Concentration Ratio 3 (CR3), Concentration Ratio 4 (CR4) und den Herfindahl-Hirschman-Index (HHI).

48 Eine grafische Abbildung der Daten bestatigt den linearen Zusammenhang der Variablen, die einen Korrelationskoeffizien-
ten von 0,87 aufweisen.
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CR3 beschreibt den gemeinsamen Marktanteil der 3 groRten Marktteilnehmer am lokalen Markt:
CR; = s; +5, +53 wobei 0 <s; <100

wobei s; den Marktanteil des gréRten Marktteilnehmers, s, jenen des zweitgroBten Marktteilnehmers
und s; des drittgroBten Marktteilnehmers darstellt. CR4 wird um den Marktanteil des viertgrofRten

Marktteilnehmers s, erganzt:
CR,= s;+5,+5s3+5s, wobei 0 <s; <100

Der HHI ist die Summe der quadrierten Marktanteile:

N
HHI = Z s?  wobei0 <s; <100
=1

wobei s; den Marktanteil nach Umsatz von Unternehmen i darstellt und N die Anzahl der Unternehmen
am Markt. Per Definition reicht der HHI also von % bei N gleich groRen Marktteilnehmern bis zu 10.000

bei einem Monopolisten:

10.000

< HHI < 10.000

Zundachst betrachtet die BWB die Verkaufsflachen, die Einwohner:innen in jeder Gemeinde zur Verfiigung
stehen (siehe Abbildung 14). Hier sind lokale Abweichungen festzustellen, so gibt es einige Gemeinden
komplett ohne LEH-Standorte (also mit einer Verkaufsflache pro Kopf von 0m?) wahrend im Maximum

Gemeinden bis zu 5m? Verkaufsflache pro Kopf aufweisen.
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Abbildung 14: Verkaufsflache pro Kopf auf Gemeindeebene

Verkaufsflache pro Kopf

m? pro Kopf

00-02
02-03
03-05
05-1.0

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Das Fehlen von LEH-Standorten in einigen Gemeinden deutet bereits darauf hin, dass Gemeindegrenzen
die Realitat nicht wiederspiegeln, denn die betroffenen Einwohner:innen werden nicht auf Lebensmittel
aus dem Lebensmitteleinzelhandel verzichten. Ein nachster Schritt ist es, von der Gemeindeebene auf die
Bezirksebene zu wechseln. In Abbildung 15 fallen einige Bezirke auf. Kleine, stadtisch gepragte Bezirke
wie Eisenstadt, St. P6lten und Krems an der Donau, mit bis zu 1,1m? Verkaufsflaiche pro Kopf, was das
hochste Verhaltnis von Verkaufsflache zu Einwohner:innen darstellt.

Abbildung 15: Verkaufsflache pro Kopf auf Bezirksebene

Verkaufsflache pro Kopf

m? pro Kopf
00-02
02-04

04-05
05-08
08-11

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Dies deutet jedoch nicht auf wettbewerbliche Probleme hin. Grundséatzlich ist eine groRe Auswahl vor-
teilhaft fiir Konsument:innen. Problematischer erscheinen Regionen mit niedriger Verkaufsflache pro
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Kopf. Hier sind landliche Bezirke, die stadtische umgeben, fihrend. So weisen etwa Eisenstadt-Umgebung

und Wels-Land mit jeweils knapp unter 0,3m? pro Kopf die niedrigste relative Verkaufsflache auf.

Fiir eine wettbewerbsdkonomische Analyse reicht das abschlieBend fiir sich noch nicht aus. Abbildung 16
und Abbildung 17 zeigen die CR3 und CR4 fir alle 6sterreichischen Bezirke. Hier stehen Rust (Stadt), Kla-
genfurt (Land) und Eisenstadt (Umgebung) neben einigen Wiener Bezirken an der Spitze. Das muss nicht
zwingend bedeuten, dass hier die Versorgung weniger gewahrleistet ist als anderswo. Bei der Berechnung
wurden LEH-Konzerne zusammengefasst. Denn zwei Standorte von Spar oder Billa stehen nicht miteinan-
der in Konkurrenz. Folglich muss der Marktanteil fiir den gemeinsam auftretenden Player am Markt, in

diesem Beispiel die Spar-Gruppe oder Rewe, berechnet werden.

Abbildung 16: Concentration Ratio 3

CR3 auf Bezirksebene

CR3

75-80
80-85
85-90
90-95
95-100

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Das CR3 ist lediglich eine simple Summierung der Marktanteile der starksten drei Marktakteure. Einen
besseren Einblick in die tatsachliche Marktstruktur gibt der HHI.
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HHI auf Bezirksebene

HHI

2,300 -2.700
2,700 - 3.000
3.000 - 3,200

3.200 - 4,000
4.000 - 10,000

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Hier werden deutliche Unterschiede sichtbar. Wahrend im Medianbezirk der HHI bei 2.984 liegt, gibt es
nach oben hin deutliche Ausreil3er. Hier sind Rust, die Wiener Innenstadt und Bludenz filhrend mit Wer-
ten von 4.350 bis 10.000. Dies bedarf jedoch einer Einordnung. Im Bezirk Rust liegt der HHI bei seinem
Maximum von 10.000, jedoch handelt es sich hierbei um einen flaichenmaRig kleinen Bezirk mit lediglich
2 LEH-Standorten, die beide von Rewe betrieben werden, somit verfligt Rewe hier iber 100% Marktan-
teil. Wie spater gezeigt wird heiRt das jedoch nicht abschliefend, dass die Ruster:innen keine Ausweich-
moglichkeit haben. An dieser Stelle sei festgehalten, dass administrative Bezirksgrenzen hochstens einen
ersten Anhaltpunkt fiir die geographische Marktabgrenzung darstellen konnen. Wie oben beschrieben,
orientieren sich Konsument:innen mehr an Distanz zu einem LEH-Standort, als an administrativen Gren-

zen. Dies sollte auch in die 6konomische Bewertung miteinflieen.

Wie gerade beschrieben stellen administrative Grenzen keine optimale Marktabgrenzung im LEH dar,
sondern nur eine Annaherung. Daher zieht die BWB die weiter oben beschriebenen Catchment Areas
heran. Eine Abbildung fiir ganz Osterreich wiirde jedoch kaum Information transportieren kénnen, weil

um jeden der in Abbildung 13 dargelegten Standorte eine Catchment Area gezogen wird.

Daher werden hier exemplarisch einige lokale Markte gezeigt. Wenn man sich beispielsweise Rust her-
aussucht, so sieht man eine ausgesucht Catchment Area in Abbildung 18. In deren Zentrum liegt der
groRte LEH-Standort Rusts. Die rote Flache umfasst alle Punkte, die von jenem LEH-Standort innerhalb
von 10 Minuten Fahrtzeit zu erreichen sind. Daraus geht hervor, dass dieser LEH Standort nicht nur mit
dem anderen LEH-Standort in Rust in Konkurrenz steht, wie es die administrative Analyse suggeriert. Wie
aus Abbildung 18 ersichtlich wird, steht der Standort mit finf weiteren LEH Standorten in direkter Kon-

kurrenz. Daraus lasst sich durchaus ableiten, dass auch die Ruster:innen demnach nicht nur zwischen zwei
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Standorten (die vom selben Unternehmen betrieben werden), sondern abhdngig von ihrem genauen

Wohnsitz, Gber eine Auswahl von bis zu 6 Standorten innerhalb von 10 Minuten Fahrzeit verfiigen.
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Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Beriicksichtigt man dariiber hinaus noch, dass es sich beim nérdlichsten abgebildeten Standort um einen
Hard-Discounter handelt, nach oben angefiihrter Definition dieser Standort also Uber eine Catchment
Area von 20 Minuten Fahrtzeit verfligt, so kommt fiir die meisten Ruster:innen dieser Standort ebenfalls
noch als Alternative hinzu, wie Abbildung 19 verdeutlicht. Wie an der Catchment Area fiir den Discounter
(rot umrandet) zu sehen ist, findet durchaus ein Wettbewerb zwischen dem Standort in Rust und dem
Discounter statt. Die Tatsache, dass sich die Catchement Areas groflachig Giberschneiden, bedeutet dass
alle Personen, die in der Uberlappung wohnen, effektiv die Wahl zwischen den beiden Standorten haben,
sie also hier in direkter Konkurrenz stehen. Augrund der GréRe der Uberlappung kann der Discounter
durchaus dem lokalen Ruster Markt zugerechnet werden. Dafiir wurde die Grof3e der eigenen Catchment
Area fir jeden der in Abbildung 19 gezeigten Standorte bestimmt. AnschlieBend wurde bestimmt, wie
groR die Uberlappung der Einzugsbereiche jedes Standortes mit dem Einzugsbereich des Zentrums ist.
Anhand des Verhiltnisses von GréRe der Uberlappung zur GesamtgroRe der Catchment Area wurden die

Gesamtumsatze jedes Standortes gewichtet und dem lokalen Markt zugerechnet.
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Betreiber

[l REWE Intemational AG

Eisenstadt-Umgebung

Eisenstadt

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Auch dies stellt letztlich eine gewisse Vereinfachung der Realitdt dar. Um die Umsatze des lokalen Mark-
tes exakt zuordnen zu kénnen, bendtigte man Umsatz- und Meldedaten aller Konsument:innen. Da dies
nicht durchflihrbar ist, stellt der Firm-centric Approach und die oben erklarte Zuteilung der Umsatze eine

gute Approximation dar. Tabelle 8 zeigt, wie stark sich in diesem Fall die Konzentrationsmale unterschei-

den.
KonzentrationsmaR Administrative Marktabgrenzung Lokale Marktabgrenzung
HHI 10.000 4.507
Anzahl Betreiber 1 3
Anzahl Standorte 2 7

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.
Um diese Zahlen einordnen zu kénnen: In der Fusionskontrolle gilt ein Markt laut EU-Richtlinien generell

als ausreichend stark fragmentiert, wenn der HHI unter 1.000 liegt. Bei einem HHI zwischen 1.000 und

2.000 wird die durch die Fusion entstandene Erhohung des HHI (Delta) berticksichtigt. Markte Gber einem
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HHI von 2.000, gepaart mit einem Delta von lber 150 sind in der Regel bedenklich stark konzentriert®.
Demnach sind diese Werte durchaus als starke Konzentration einzuordnen. Bemerkenswert ist der Un-

terschied bei dem Wechsel von einer administrativen zu einer lokalen Betrachtung.

Ein zweites Beispiel ist der Bezirk Tamsweg in Salzburg. Im Vergleich zu Rust stellt der Bezirk Tamsweg
einen landlicheren Bezirk dar, auBerdem fiihrt die gebirgige Topografie dazu, dass die Catchment Areas
kleiner werden. Abbildung 20 zeigt den Bezirk Tamsweg mit den dazugehorigen LEH-Standorten, erganzt
um Standorte aus den Nachbarbezirken, deren Catchment Area in den Bezirk hereinreichen. Um die Karte
Ubersichtlich zu halten, wird wie auch im vorangegangenen Beispiel wieder ein Standort exemplarisch
mit seiner Catchment Area dargestellt, die weiteren Catchment Areas wurden zwar berechnet und flieBen

in die Analyse mit ein, werden aber nicht in der Karte dargestellt.
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Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH

Auch hier werden wie zuvor lokale Konzentrationskennzahlen berechnet. Dabei wird wieder anhand der
Uberlappung der Catchment Areas mit der in Abbildung 20 gezeigten Catchment Area der Umsatz dem
lokalen Markt zugerechnet. Tabelle 9 gibt einen Uberblick dariiber:

49 EK, Leitlinien zur Bewertung horizontaler Zusammenschliisse gemaR der Ratsverordnung liber die Kontrolle von Unterneh-
menszusammenschliissen
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KonzentrationsmaR Administrative Marktabgrenzung Lokale Marktabgrenzung

HHI 2.501 3.592
Anzahl Betreiber 6 4
Anzahl Standorte 15 7

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Tatsachlich steigt hier sogar die Konzentration, gemessen am HHI wenn von einer administrativen auf
eine lokale Marktabgrenzung gewechselt wird. Das liegt in diesem Fall unter Umstanden daran, dass um-
satzstarke Standorte nahe am Zentrum liegen, dadurch wird ein groRRer Teil des Umsatzes dieser Stand-
orte dem lokalen Markt zugerechnet, wahrend Standorte, die von MPreis oder Markant betrieben wer-
den nur eine kleine Uberlappung der Catchment Areas aufweisen. Auch wenn der HHI hier knapp 1.000
Indexpunkte unter dem Wert fir Rust liegt, so handelt es sich dennoch um einen stark konzentrierten
Markt.

Ein drittes Beispiel sei in einem stadtischen Umfeld gegeben. Daflir wird nachfolgend Wien-Josefstadt
abgebildet. Wieder wurde zufillig ein LEH-Standort ausgesucht, fiir welchen eine Catchment Area be-
rechnet wurde. Anschliefend wurde bestimmt, welche Standorte demnach in direkter Konkurrenz zu die-
sem Standort stehen. Abbildung 21 zeigt dieses Bild. Da es sich bei diesem Beispiel um ein stadtisches
Gebiet handelt wird unter Beriicksichtigung der Ergebnisse der Konsument:innenbefragung in Tabelle 6
bei der Berechnung der Einzugsgebiete nicht mehr von der Fahrt mit dem Auto, sondern von einem Ful3-
weg einer bestimmten Zeit ausgegangen. Dies soll den unterschiedlichen Gegebenheiten aufgrund der

Urbanisierung eines Bezirks Rechnung tragen.
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Abbildung 21: Zufillig ausgewahlter LEH-Standort mit 5-minutiger Catchment Area (
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Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Aus Abbildung 21 wird ersichtlich, dass mit diesem Standort in Wien-Josefstadt drei Standorte in direkter
Konkurrenz stehen. Fiir die Berechnung der lokalen Marktanteile werden von den direkten Konkurrenten
wieder Catchment Areas gezogen, und anhand der Uberlappung Umsitze dem lokalen Markt zugeteilt.
Wenn sich also das Einzugsgebiet eines Konkurrenten zu 50% mit der Catchment Area des zentralen Stan-

dortes liberschneidet, so werden 50% der Umsétze diese Konkurrenten dem lokalen Markt zugeteilt.
Wenn man nun den HHI berechnet, kommt man auf 5.952, einen sehr hohen Wert. Dieser kann noch
ndher eingeordnet werden. Die geografische Marktabgrenzung liegt wohl eher am engeren Ende des

Spektrums. Wenn man davon ausgeht, dass das Einzugsgebiet 10 statt 5 Minuten FuBweg betragt, so
sinkt der HHI auf 3.832. Diese neue Catchment Area mit dazugehorigen direkten Konkurrenten ist in Ab-

bildung 22 zu sehen.
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Abbildung 22: 10-miniitige Catchment Area (FuBweg)
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Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Somit dndern sich die lokalen KonzentrationsmaRe sehr stark aufgrund von kleinen Anderungen der
GroRe des Einzugsgebiets. Das deutet darauf hin, dass der Markt recht fragmentiert ist und dass, dass der
Markt recht fragmentiert ist und eine hohe Kundenmobilitdt den Wettbewerb fiir einzelne Standorte
deutlich intensivieren kann.

Eine Zusammenfassung der KonzentrationsmaRe bildet Tabelle 10 ab.

Tabelle 10: Administrative und lokale KonzentrationsmaRe fiir einen Standort in Wien-Josefstadt

Lokale Marktab-
Konzentrati- | Administrative Marktab- Lokale Marktab- Lokale Marktab- 0 raef\zu:r 1:
onsmaR grenzung grenzung 5 Min. grenzung 10 Min. . Min sgo
HHI 3.399 5.171 3.832 3.592
Anzahl
. 4 2 4 5
Betreiber
Anzahl
14 4 20 46
Standorte

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

%0 Die 15-minutige Catchment Area wurde zur Verdeutlichung der Sensitivitat der Ergbenisse abgebildet.
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Dass die Anderung im HHI bei einer Erweiterung von 10 auf 15-miniitige Isochrone nur mehr eine kleine
Veranderung mit sich bringt deutet darauf hin, dass innerhalb von 10-15 Minuten die meisten Anbieter
am Markt gut abgebildet sind. Aus der durchgefiihrten Konsument:innenbefragung ist der BWB bekannt,
dass in Wien ein Isochron von 10 Minuten etwa 82% und ein Isochron von 15 Minuten etwa 95% der
Konsument:innen eines Standortes abbilden sollte. Insofern kann der HHI bei einer lokalen Marktabgren-
zung von 15 Minuten als unteres Limit und jener bei einer Marktabgrenzung von 5 Minuten wohl als
oberes Limit des realere HHI interpretiert werden. Dies bildet einen stark konzentrierten Markt ab, der
jedoch aus Konsument:innensicht aufgrund der Hohen Anzahl an Standorten sowie kleinen Unterschie-
den im Branding einzelner Unternehmen (z.B. Eurospar und Spar Gourmet, Billa und Adeg) deutlich frag-

mentierter erscheint, als er in Wahrheit ist.

Einen Sonderfall in der Landschaft des dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandels stellt Tirol dar. Der
Grund ist, dass die Marktstruktur hier anders ist als im Rest Osterreichs. Mit 214 Filialen stellt MPreis die
meisten LEH-Standorte in Tirol, gefolgt von Spar mit 157, Rewe mit 75, Hofer mit 46 und Lidl mit 15 Stand-
orten. Wahrend im Rest des Landes Rewe, Spar, Hofer und Lidl gut 95% des Umsatzes im Jahr 2022 gene-
rierten, liegt deren Anteil in Tirol bei nur rund 71%. Tabelle 11 gibt einen genaueren Uberblick tiber diese
Zahlen fir 2022.

Anzahl der Filialen Marktanteil Tirol Marktanteil Rest-
Unternehmen . . .

in Tirol Osterreich

Spar 157 [30-40]% [30-40]1%
Rewe 75 [10-20]1% [30-401%
Hofer 46 [10-20]% [10-20]%

Lidl 15 [5-10]% [5-10]%

MPreis 214 [20-30]% [0-5]%

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Daraus ist abzulesen, dass die ,Big Four” im Osterreichischen LEH in Tirol zu den ,,Big Five” werden. An-
zumerken ist auch, dass der nicht unerhebliche Anteil von MPreis in Tirol vor allem darauf zurtickzufiihren
ist, dass REWE hier entsprechend weniger prasent ist. Auch anhand der geografischen Verteilung von
MPreis-Filialen in Abbildung 23, kann man erkennen, dass MPreis im gesamten Bundesland eine wichtige
Stellung hat. Die Tatsache, dass MPreis hier nicht nur konzentriert in wenigen Bezirken, sondern gut ver-
teilt im gesamten Bundesland anzutreffen ist, lasst den Schluss zu, dass MPreis signifikanten Wettbe-
werbsdruck auf die vier groRen LEH-Unternehmen ausibt, wie Abbildung 23 und Abbildung 24 bestati-

gen.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 61



Abbildung 23: Lebensmitteleinzelhandel-Standorte in Tirol

Sonderfall Tirol

® Mpreis
® Spar
® Rewe
@ Hofer
@ Lidl
Rest

Quelle: RegioData Research GmbH.

Abbildung 24: Marktanteil von MPreis in Tirol

Marktanteil MPreis nach Bezirk

%

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Aus den Auskunftsverlangen der BWB wurde auch deutlich, dass MPreis eine besonders regional diffe-
renzierte Angebotspolitik betreibt. Wohl auch damit gelang es, langfristig als ein zusatzlicher Akteur
Wettbewerbsdruck auszuliben.

6.1.5. Eigenmarken
Eigenmarken von Lebensmittelhdandler kdnnen sowohl pro-kompetitive als auch anti-kompetitive Ef-

fekte entfalten. Auf der einen Seite kann eine héhere Auswahl fiir Konsument:innen und damit starkerer
Wettbewerb und geringere Preise ohne nachteilhafte Wirkung auf Qualitat stehen. Auf der anderen Seite
starken sie die Nachfragemacht des Handels gegeniiber Markenartikelhersteller und kdnnen so Marktein-
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trittsbarrieren auf vorgelagerter Stufe erhéhen. Darliber hinaus kénnten Investitionen in Produktverbes-
serungen oder -neuheiten eingeschrankt werden, wenn diese durch Einflihrung von Eigenmarken einfach
kopiert werden. Im Vergleich zu Verbraucher- oder Supermarkten sind Eigenmarken das Kerngeschaft

von Discountern wie Hofer oder Lidl.

Wahrend Eigenmarken bei Discountern wie Hofer, Lidl und auch Penny den GroRteil des Sortiments aus-
machen und seit Markteintritt als differenzierendes Merkmal gegenliber Verbraucher- und Supermarkten
vermarktet werden, wurden Eigenmarken erst allmdhlich in den letzten 20 bis 30 Jahren von Handler-
marken wie Billa und Spar eingefiihrt. Laut Riickmeldungen wurden giinstige Eigenmarken in Supermark-
ten unter anderem als Reaktion auf den Wettbewerbsdruck der Discounter eingefiihrt, um auch im
Preiseinstiegs-Segment wettbewerbsfahig zu bleiben. Dariliber hinaus versuchte man sich durch Eigen-
marken auch zunehmend unabhadngig von internationalen Markenartikelherstellern zu machen. Eigen-

marken ermdoglichen auch eine umfangreichere Einflussnahme auf Preise, Verpackung und Zutaten.

Auf Grundlage von Nielsen-Daten nahm der Eigenmarkenanteil in Non-Discounter-Markten seit Beginn
der 2000er bis 2016 kontinuierlich zu. Wahrend im Jahr 2002 lediglich 10,3 Prozent des gesamten Lebens-
mittelumsatzes auf Eigenmarken entfielen, verdoppelte sich dieser Anteil bis 2016. Wiirde man Hofer
und Lidl schatzungsweise erganzen, so misste man in allen Jahren wohl zumindest zehn Prozentpunkte

hinzurechnen.>!

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Quelle: Nielsen/Handel in Osterreich Basisdaten 2010-2015 und Consumer Osterreich 2016.

Fir das internationale Jahrbuch fir Handelsmarken, welches die Private Label Manufacturers Association

(PLMA) jahrlich veroffentlicht, analysiert Nielsen fiir 17 europaische Lander den Eigenmarkenanteil im

51 Etwa 90 Prozent des Gesamtsortiments von Hofer (ca. 1.500 Artikel) entfallen auf Eigenmarken, bei Lidl sind es etwa 80
Prozent (bei ca. 2.100 Artikel). Eigenmarken sind in der Regel jedoch glinstiger als Markenartikelprodukte, weswegen die Um-
satzanteile der Eigenmarken von ihren Anteilen am Gesamtsortiment abweichen.
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Lebensmittelhandel. Im Jahr 2022/2023 (inkl. erstes Halbjahr 2023) betrug in diesen 17 Landern der Ei-
genmarkenanteil 38,1 Prozent, was eine Zunahme um 1,7 Prozentpunkte gegenliber dem Vorjahr bedeu-
tet (2021/2022). Die Schweiz ist mit 51,8 Prozent fiihrend, Osterreich liegt mit 35,9 Prozent unterm
Durchschnitt (Abbildung 26). Ebenfalls auf Grundlage von Nielsen-Daten lag im Jahr 2013 der Anteil in
Europa (18 Lander) bei etwa 30 und in Osterreich bei etwa 28,5 Prozent. Im Jahr 2005 belief sich der
Eigenmarkenanteil in Osterreich bei knapp 26 Prozent und in Europa auf etwa 25 Prozent.>?

MARKTANTEIL
DER HANDELSMARKEN 27.9%
NACH LAND Schweden
(WERT) 21.9%
Norwegen
43.6% 2 + 9
Vereinigtes m 4

Konigreich 44.9% :
Niederlande 40.9%
38.9%.. peutschland
Belgien™ ;. Tsch
51.8% 35.9%

32.9% Seiiibiz Mmiw
Frankreich "C
29.4% %

Italien

Quelle: PLMA/Nielsen.

Im BWB-Warenkorb betrug der wertmaRige Anteil von Eigenmarken bei den Top 4 im 6sterreichischen
Lebensmittelhandel (Billa, Spar, Hofer und Lidl) im Jahr 2022 etwa 43 Prozent (Abbildung 27). Die Daten-
grundlage der Berechnung besteht aus 26 Produktgruppen ohne Frische, wobei ausschliel’lich Eigenmar-
ken von Rewe, Spar, Hofer und Lidl beriicksichtigt wurden. Wie bereits weiter oben ausgefiihrt, liegt flir
die Frischeproduktgruppen keine Zerlegung nach Lieferanten vor. MengenmaRig (kg oder L) liegt der Ei-
genmarkenanteil im Jahr 2022 etwas mehr als finf Prozentpunkte Gber dem wertmaRigen Anteil. Einer-
seits werden viele Eigenmarken im Preiseinstiegssegment verkauft und andererseits sind die Marketing-

kosten bei Eigenmarken wesentlich geringer als bei Markenartikeln.

52 Vor allem in Portugal, Spanien, den Niederlanden, Ungarn und Polen stieg der Eigenmarkenanteil zwischen 2005 und 2013
betrachtlich. Siehe dazu Nielsen (2014): PLMA 2014 - Private Labels Latest Trends.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 64



74,2

43,3

31,2

Wert Menge Wert Menge Wert Menge
LEH gesamt Supermarkte Discounter

Anmerkung: Die Datengrundlage besteht aus 26 Produktgruppe ohne Frische. Zur Berechnung des mengenmaRigen Anteils wurden
Verkaufsstiick bzw. Packs herangezogen. Billa (inkl. Billa Plus) und Spar zdhlen hier zu den Vollsortimentern. In den Discountern befin-
den sich Hofer, Lidl und Penny.

Quelle: Consumer Panel Services GfK.

Schliisselt man den Eigenmarkenanteil nach Produktgruppen auf, so ist eine hohe Heterogenitat ersicht-
lich, wie aus Abbildung 28 entnommen werden kann. Am hochsten liegt der mengenmaRige Eigen-
markenanteil (in Verkaufseinheiten/Packs) bei gefillten Teigwaren, Naturjoghurt und tiefgekihlten Kar-
toffelprodukten. Bei gefiillten Teigwaren sind es Uber 90 Prozent, wobei hier zu betonen ist, dass die
Definition dieser Produktgruppe lediglich ungekiihlte gefiillte Teigwaren enthalt. Bei Naturjoghurt und
tiefgeklhlten Kartoffelprodukten liegt der mengenmaRige Anteil um 80 Prozent. Der geringste Eigen-
markenanteil nach Menge findet sich bei Riegel, kohlensdurehaltigen Limonaden und Tafelschokolade
mit jeweils etwas mehr als 20 Prozent. Mit zwei Ausnahmen (tiefgekiihlte Gefligel und gelbe Fette) gilt
fir alle restlichen Produktgruppen, dass der mengenmalige Anteil jeweils Gber dem wertmaRigen Anteil
liegt. Die Griinde wurden bereits oben fiir den gesamten BWB-Warenkorb kurz erldutert (Bedeutung der
Eigenmarken im Preiseinstiegssegment). Aufgrund der hohen Inflationsraten wurde vom Handel im Ver-
lauf des Jahres 2022 ein verdndertes Kaufverhalten und eine Substitution von Markenartikeln durch
giinstigere Eigenmarken registriert.>® Das rechte Schaubild zeigt von zweitem Halbjahr 2021 bis zweitem
Halbjahr 2022 das mengen- und wertmalige Wachstum der Eigenmarken in den 26 Produktgruppen. Tat-
sachlich ist ein Uberhang positiver mengen- und wertmaRiger Wachstumsraten erkennbar. Insgesamt er-
lebten 16 von 26 Produktgruppen ein mengenmaRiges Wachstum bei ihren Eigenmarken. Ein wertmafi-

ges Wachstum konnte bei Eigenmarken in 19 Produktgruppen verzeichnet werden.

33 Sjehe z.B. https://www.diepresse.com/6253121/teuerung-fuehrt-zu-boom-bei-eigenmarken
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Quelle: Consumer Panel Services GfK.

Wie bereits oben beschrieben, ist es in den von der BWB bezogenen Consumer Panel Services GfK-Daten
bei den Frischeprodukten nicht moglich, den Eigenmarkenanteil herauszuldsen. Eigenmarkenanteile fir
die Produktgruppen Wurst & Schinken sowie Eier finden sich jedoch in den Daten von AMA (RollAMA
Haushaltspanel), die der BWB zur Verfuigung gestellt wurden.>* WertméaRig ist der Eigenmarkenanteil in
beiden Produktgruppen von 2021 auf 2022 um zwei Prozentpunkte gestiegen. Bei Wurst & Schinken lag
der Eigenmarkenanteil im Jahr 2022 bei 65 Prozent, wahrend in demselben Jahr 83 Prozent der Eier-Um-

satze im Lebensmittelhandel mit Eigenmarken erzielt wurden.

Summa summarum hat die Bedeutung von Eigenmarken im BWB-Warenkorb im Jahr 2022 gegeniber
dem Vorjahr zugenommen. Der Eigenmarkenanteil stieg jedoch weniger stark, als Pressemitteilungen im
Jahr 2022 vermuten hatten lassen. Im zweiten Halbjahr 2021 belief sich der wertmaRige Eigenmarkenan-

teil auf 41,8 Prozent und dieser stieg bis zum zweiten Halbjahr 2022 um etwa zwei Prozentpunkte auf

4 In den RollAMA-Daten werden auch weitere Produktgruppen analysiert, die aber nicht Teil des Frischepanels von GfK, wel-
ches die BWB zur Analyse erhalten hat. Die RollAMA-Auswertung selbst beruht ebenfalls auf GfK-Daten.
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43,7 Prozent. Grund dafir sind die prozentuell starker gestiegenen Preise von Eigenmarken als von Mar-
kenartikel Uber diesen Zeitraum, wie in Punkt 6.3.1.2 dargelegt wird. Der mengenmaRige Eigenmarken-

anteil veranderte sich Uiber diesen Zeitraum jedoch kaum, von 48,2 Prozent auf 48,4 Prozent.>

Mehrere regulatorische und infrastrukturelle Markteintrittsbarrieren wurden in den Riickmeldungen an-

gefuhrt, welche die Errichtung von Filialen in einem bestimmten lokalen Markt erschweren:

Verfligbarkeit des Grundstiicks;

Flachenwidmungs- und Bebauungsplan;

Vorgaben des Baurechts;

Haltung der Stadt-Gemeinde zur Ansiedlung einer Filiale;

VerkehrserschlieBung und Verkehrsanbindung; und

o vk WD E

Verfligbarkeit von Arbeitskraften.

Vor allem die Haltung der Stadt-Gemeinde zur geplanten Ansiedlung einer Filiale entscheidet oft dariber,
ob erforderliche Flachenwidmungs- und Bebauungsplane erméglicht werden. Die Verfiigbarkeit von ge-
eigneten Arbeitskraften hangt unter anderem auch von der Demographie und den Lebensbedingungen
(z.B. Qualitat der Infrastruktur, des Wohnens und der Ausbildungseinrichtungen) in einer Region zusam-

men.

Die Kosten zur Uberwindung der oben aufgezihlten Markteintrittsbarrieren werden erginzt durch hohe
Investitionskosten fiir die Eroffnung eines neuen Standortes. Daflir miissen mehrere Millionen Euro ein-

kalkuliert und mit einer Amortisationsdauer von in der Regel mindestens zehn Jahren gerechnet werden.

Die in Osterreich und auch in Europa gewachsene Marktstruktur im Lebensmitteleinzelhandel l3sst dar-
Uber hinaus den Schluss zu, dass eine notwendige GroRe als eine weitere Markteintrittsbarriere bezeich-
net werden kann. So gibt es nicht nur Skaleneffekte vor allem im Einkauf (Lieferkosten, Mengenrabatte
etc.), sondern auch Biindelungseffekte im Verkauf (geringere Transaktionskosten fiir Kunden). Werden
eine Vielzahl von Produkten in wenigen Filialen geblindelt, so ergeben sich fiir die Kunden Kontaktkos-
tenersparnisse. Aus diesem Grund sind grofSere Filialen gegeniber kleineren Filialen unter sonst gleichen
Bedingungen im Vorteil. Dadurch steigen aber auch die Investitionskosten fiir potenzielle Marktneulinge,

wollen sie mit den etablierten Lebensmittelhdndlern in der Region erfolgreich konkurrieren.

Wird eine Region bereits mit einer hinreichend groRen Zahl an Filialen von Mitbewerbern bedient, so
kann eine ,Ubersittigung” vorliegen, die ebenfalls als eine Markteintrittsbarriere betrachtet werden
kann. In einer Riickmeldung nannte ein Lebensmittelhidndler die Ubersattigung eines regionalen Marktes

als ,,KO-Kriterium*“. In diesem Zusammenhang ist jedoch zu betonen, dass eine hohe Anzahl an Super-

55 Im ersten Halbjahr 2022 betrugt der mengenmaRige Eigenmarkenanteil 48,8 Prozent.
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markten nicht notwendigerweise eine hohe Markteintrittsbarriere fir Discounter darstellt, da unter-
schiedliche Schwerpunkte gesetzt werden. Demgegeniber wird in Einkaufs- oder Fachmarktzentren eine

Einzelhandelsagglomeration laut Rlickmeldungen jedoch durchaus auch als Vorteil betrachtet.

Im Zuge eines Auskunftsverlangen zum Online-Lebensmittelhandel wurden auch Fragen zur Preistrans-
parenz im stationdren Lebensmittelhandel gestellt. Darlber hinaus lassen sich von einigen Antworten auf

Fragen zum Online-Handel Schliisse auf den stationdaren Handel ableiten.

An einer Stelle im Auskunftsverlangen wurden 13 Befragte, die einen Online-Shop fiir Lebensmittel be-
treiben, nach ihrer Einschatzung der Preistransparenz fiir Konsument:innen im stationdren Lebensmit-
telhandel gebeten. Dabei schatzen die flihrenden Handler im stationdren LEH (,Top-Handler”: Spar,
Rewe, Hofer, MPreis und Unimarkt) die Preistransparenz fiir Konsumenten systematisch héher ein als die
restlichen Befragten.>® Wihrend die Top-Hiandler die Preistransparenz im Durchschnitt als ,Hoch“ einstu-
fen, meinen die restlichen Handler, dass die Preistransparenz eher nur mittelmaRig ist.

W Rest

Top-Handler

Anzahl der Befragten
o = N w £ 6, a

Keine Wenig Mittel Hoch Sehr hoch

Anmerkungen: Die Top-Handler werden durch Spar, Rewe, Hofer, MPreis und Unimarkt reprasentiert. In ,Rest” sind Mjam, Alfies,
Gurkerl, Hausfreund, Achleitner Biohof, Biohof Fink, Markta und ADAMAH Biohof zusammengefasst.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Im selben Auskunftsverlangen haben die Top-Handler jeweils bejaht, dass Preise in ihren Online-Shops
mit denen in ihren stationdren Filialen Gibereinstimmen. So wurde unter anderem erklart, dass die Preise
»gemeinsam fiir den Online-Shop und fiir den stationdren Handel zentral gewartet werden®. Ein anderer
Top-Handler bildet , die Preise der Filialen ab“ und ein anderer wiederum will durch Preisgleichheit ,,allen
Kunden den gleichen Mehrwert bieten”. Vier von finf Top-Handler bestatigen jedoch, dass im stationdren
Handel unterschiedliche Rabattaktionen als in den Online-Shops verfligbar sind.>” Vor allem Warengrup-

pen- und Mengenrabattaktionen sind in den Online-Shops kaum verfiigbar. Insgesamt wurde fiir den On-

%6 Unter den restlichen Lebensmittelhdndler befinden sich auch zwei Unternehmen mit stationdrem Verkauf (Achleitner
Biohof und ADAMAH Biohof), die aber nicht als Vollsortimenter bezeichnet werden kénnen.

57 Der Vollsortimenter, der dies verneinte, relativierte dies jedoch teilweise im selben Auskunftsverlangen und in einem spate-
ren.
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line-LEH eine erwartungsgemall hohere Preistransparenz fir Konsument:innen wahrgenommen, wie Ab-
bildung 30 zeigt. Die Top-Handler beurteilen diese nun zwischen ,Hoch” und ,,Sehr hoch”, wahrend die

restlichen Handler eine hohe Preistransparenz fiir Konsument:innen im Online-LEH wahrnehmen.

W Rest
Top-Héandler

Keine Wenig Mittel Hoch Sehr hoch

Anzahl der Befragten
O B N W b U1 OO NV

Anmerkungen: Die Top-Handler werden durch Spar, Rewe, Hofer, MPreis und Unimarkt reprasentiert. In ,Rest” sind Mjam, Alfies,
Gurkerl, Hausfreund, Achleitner Biohof, Biohof Fink, Markta und ADAMAH Biohof zusammengefasst.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Um sich Gber Hohe und Veranderung von Preisen zu informieren, besteht einerseits die relativ kostspie-
lige Moglichkeit, Filialen in der Umgebung aufzusuchen. Eine glinstigere Alternative dazu bietet die Suche
auf Online-Shops der Handler. Dariiber hinaus gibt es seit einigen Jahren mehrere Preistransparenz- bzw.
Preisvergleichsplattformen. Dazu zdhlen heisse-preise.io, preismonitor.at, preisrunter.at, supermarkt.at,
teuerungsportal.at, aktionsfinder.at oder wogibtswas.at, um hier nur jene zu nennen, die in einem frei-
willigen Auskunftsverlangen von der BWB adressiert wurden. Die Thematik der Preisvergleichsplattfor-
men wurde unter anderem auch in einer reprdsentativen Konsument:innenbefragung (n=1.000) adres-
siert, welche die BWB bei TQS Research & Consulting KG in Auftrag gegeben hat (siehe Punkt 9.1). Dabei
gaben 85 Prozent an (Abbildung 31), dass sie eher oder sehr wahrscheinlich eine kostenlose Preisver-
gleichsplattform verwenden wiirden, wenn diese bestimmten nitzlichen Funktionen erfiillt (z.B. Preis-
vergleich mit anderen Lebensmittelhdndler fir einzelne Produkte oder individuelle Warenkorbe). Von
diesen Konsument:innen (n=843) gaben wiederum 25 Prozent an, dass sie auch bereit waren, fir den
Zugang zu einer Preisvergleichsplattform zu zahlen (Abbildung 32). Dieses Resultat zeigt, dass von einem
nicht unwesentlichen Teil der Konsument:innen betrachtliche Informationsdefizite wahrgenommen

werden, da dieser bereit wére, fiir ein Mehr an Information sogar zu bezahlen.>®

58 Auf die Grundgesamtheit Ubertragen, wiren 21,1 Prozent der Befragten bereit, fir eine Preisvergleichsplattform zu bezah-
len.
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Abbildung 31: Bereitschaft zur Nutzung einer kostenlosen Preisvergleichsplattform (Website/App)

Wirden Sie eine solche kostenlose Website/App mit den fir Sie nitzlichen Funktionen
verwenden?

Mittelwert
1,78
43 42 5

=1 = ja, sehr wahrscheinlich =2 =ja, eher wahrscheinlich =3 = nein, eher nicht =4 = nein, definitiv nicht

Anmerkung: Davor wurde folgende Frage gestellt: ,,Angenommen, es gabe eine kostenlose Preisvergleichsplattform (App/Webseite)
flr Lebensmittel mit lhren Wunsch-Funktion, also eine Art ,Geizhals fir Lebensmittel“. Welche der folgenden Funktionen waren fir

Sie nutzlich?“ Dabei wurden sechs Funktionen zur Auswahl angegeben.

Quelle: TQS Research & Consulting KG.

Abbildung 32: Bereitschaft, fiir eine Preisvergleichsplattform zu bezahlen

Waren Sie auch bereit, fir eine solche Website/App, die Ihnen die Vergleichbarkeit der
Preise ermoglicht, etwas zu zahlen?

Quelle: TQS Research & Consulting KG.

Zusammenfassend kann festhalten werden, dass die Lebensmittelhdndler von mittelmaRig bis hoher
Preistransparenz fiir Kunden im stationaren LEH ausgehen. Auf der anderen Seite gibt es doch einen we-
sentlichen Teil der Konsument:innen, der fiir mehr Preistransparenz zahlen wiirde, was auf ein doch be-
trachtliches Informationsdefizit hindeutet. Jedenfalls empfindet der GrofRteil der Befragten Preisver-
gleichsplattformen als nitzlich. Es stehen bereits mehrere Preisvergleichsplattformen mit variierendem
Umfang und variierender Funktionalitdt zur Verfligung. Unter anderem auch deshalb erscheint es als hin-
reichend begriindbar, die Preistransparenz im stationdren LEH aus der Perspektive vieler Konsument:in-
nen wohl als ,Hoch” einzustufen. Aufgrund der Heterogenitat bei der von den Befragten wahrgenomme-
nen Preistransparenz scheint es dennoch Spielraum fiir Verbesserungen zu geben, die den Wettbewerb
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weiter intensivieren kdnnten. Aus diesem Grund wurden von der BWB auch einige Empfehlungen in ei-

nem Fokuspapier zu Preisvergleichsplattformen vorgeschlagen.*®

Strategische Variablen im Wettbewerb werden insbesondere mithilfe von Instrumenten der Preis-, Men-
gen-, Beschaffungs-, Sortiments- und Standortpolitik festgesetzt und verandert, wobei auch die Werbe-
bzw. Aktionspolitik eine wesentliche Rolle im Wettbewerb spielt. Durch die individuelle Anpassung und
Planung dieser strategischen Variablen, wird die Umsetzung bzw. Verwirklichung der individuellen Unter-
nehmensziele vorangetrieben. Das Marktverhalten und dementsprechend Maoglichkeiten bei der Wahl
und Dosierung der Instrumente hdngen einerseits stark von der Marktstruktur (siehe Punkt 6.1) ab, wer-
den aber andererseits auch von den tatsachlich erzielten Marktergebnissen (siehe Punkt 6.3) beeinflusst.
In diesem Kapitel werden die wichtigsten Aspekte des Marktverhaltens diskutiert, die im Zuge von Re-
cherchen und Auskunftsverlangen in Erfahrung gebracht werden konnten und als wesentlich fiir den
Wettbewerb im Lebensmitteleinzelhandel betrachtet werden. Darliber hinaus wird auch auf individuelles
Marktverhalten eingegangen, welches von besonderer kartellrechtlicher Bedeutung ist. Dazu zdhlen an-
meldepflichtige Zusammenschliisse, Ubernahmen von Wettbewerbern oder Produzenten auf vor- oder
nachgelagerten Stufen der Wertschopfungskette und Entscheidungen des Kartellgerichts aufgrund von

sonstigem wettbewerbswidrigem Verhalten.

In der 6konomischen Theorie wird angenommen, dass Unternehmen ihre Gewinne zu maximieren su-
chen. Von dieser Annahme soll im Falle des Lebensmittelhandels nicht abgewichen werden, wobei aus
den Rickmeldungen durchaus der Schluss gezogen werden kann, dass Gewinnziele als Satisfizierungs-
werte angesteuert werden.®® So wurden oft interne Margen- oder Budgetziele genannt, auf deren Grund-
lage kalkuliert wird, Handelsspannen festgelegt und die Verfligbarkeit sowie Haufigkeit von Rabatten vor-

genommen werden.

Um die internen Margenziele zu erreichen, werden die Verkaufspreise im Zuge einer sogenannten Misch-
kalkulation festgesetzt. Bei einer Misch-, Ausgleichs- oder Kompensationskalkulation wird ein Teil des
Sortiments zu Niedrigpreisen (,,Ausgleichsnehmer”) und ein anderer Teil zu héheren Preisen (,,Ausgleichs-

geber”) angeboten. Sehr preiselastische Artikel®® werden dabei meist zu niedrigen Preisen verkauft.

59 Siehe dazu die Pressemitteilung vom 15. September 2023: https://www.bwb.gv.at/news/detail/branchenuntersuchung-

lebensmittel-fokuspapier-preisvergleichsplattformen

0 An dieser Stelle stellt sich die Frage, inwiefern und in welchem AusmaR ein Satisfizierungswert von einem Gewinnmaximum
abweicht. Im Gegensatz zur Gewinnmaximierung wird bei einer Satisfizierung lediglich ein Anspruchsniveau, d.h. ein befriedi-
gendes Ziel, angestrebt.

61 Preiselastizitat der Nachfrage bezeichnet, wie stark die nachgefragte Menge auf Preisdnderungen reagiert. Bei preiselasti-
schen Gitern reagiert die Nachfrage Uberproportional stark auf Preisdanderungen. Daraus folgt, dass Preiserhhungen bei
preiselastischen Giitern zu einem héheren Riickgang der nachgefragten Menge flihren als es bei preisinelastischen Gitern der
Fall ist.
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Dazu zdhlen vor allem Eckartikel, d.h. Artikel des taglichen Bedarfs. Mit den geringen Preisen auf diese
Produkte wird versucht, Kunden zu akquirieren bzw. deren Kaufbereitschaft zu steigern. Hingegen wer-
den mit Ausgleichsgebern hohere Deckungsbeitrage erzielt, um die unzureichende Deckung der Fixkosten
durch Ausgleichsnehmer (iberproportional zu kompensieren.®? Die Betrachtung eines einzelnen Artikels
ist also unzureichend, um auf die Preisstrategie eines Handelsunternehmen Riickschliisse zu ziehen, da
interne Margenziele und notwendige Deckungsbeitrage mit dem Durchschnitt bzw. einer ,,Mischung” aus
Ausgleichsnehmern und Ausgleichsgebern erreicht werden wollen.

Die Unerlasslichkeit von Marktbeobachtungen im Lebensmittelhandel wird von einem Handler pragnant

wie folgt zusammengefasst:

»In wettbewerbsintensiven Marktumfeld sind laufende Markbeobachtungen fiir einen Le-
bensmittelhéndler unerlédsslich. Preisevergleiche (Kurant und Aktion) spielen hier eine we-
sentliche Rolle.”

Die Riickmeldungen sind dahingehend eindeutig und fiir die Top 5 des Lebensmittelhandels (Rewe, Spar,
Hofer, Lidl und MPreis) hat diese Aussage gleichermalen Giiltigkeit. Die Wettbewerber werden in der
Regel mehrmals pro Woche sondiert. Die dafiir eingesetzten Instrumente beinhalten nicht nur die Vorort-
Marktbeobachtung, sondern auch die Beobachtung von Online-Shops und Flugblatter. Der hohe Sorti-
mentsumfang erlaubt es nicht, alle Artikel in RegelmaRigkeit und in kurzen Intervallen beobachten zu
kénnen, weswegen sich die Unternehmen auf Artikel mit hoher Kunden- und Umsatzbedeutung fokus-
sieren. Dazu zahlen die starksten Artikel innerhalb der Warengruppen und Preiseinstiegsprodukte, die
vor allem fiir Discounter aber auch fiir Supermérkte von hoher wettbewerblicher Bedeutung sind. Die
engsten Konkurrenten werden am intensivsten beobachtet. So beobachten sich Supermarkte (z.B. Billa
inkl. Billa Plus und Spar) untereinander intensiver als sich Supermarkte und Discounter (z.B. Hofer und
Lidl) wechselseitig beobachten. Dasselbe gilt fiir Discounter. Da Supermarkte jedoch auch Preiseinstiegs-
artikel anbieten und so in intensivem Wettbewerber mit Discounter stehen, findet auch eine Marktbe-

obachtung zwischen Supermarkten und Discountern statt.

Auf Grundlage von Preisbeobachtungen wird vor allem versucht, bei den Verkaufspreisen fiir Artikel des
taglichen Bedarfs den , Preisfiihrern” zu folgen. Diese Artikel werden in hinreichend vergleichbaren Aus-
pragungen von allen Lebensmittelhdndlern angeboten und stehen aufgrund ihrer Bedeutung fiir Konsu-
ment:innen sowohl in der Offentlichkeit als auch bei der Vermarktung im Fokus. Sie stellen den wichtigs-
ten Teil des Sortiments dar und werden oft als ,Eckartikel” bezeichnet. Laut Riickmeldungen werden die
Verkaufspreise von Eckartikeln, aber auch teilweise von Aktionsartikeln, von den Konsument:innen oft
als Referenzpreise fiir Vergleiche zwischen den in der Region verfligbaren Handlern herangezogen. Diese
Preise sind deshalb entscheidend dafiir, bei welchem Handler der Konsument seinen Einkauf tatigen wird.

Aus diesem Grund wird von den Lebensmittelhdndlern bei diesen Artikeln unter Einhaltung interner

62 Siehe Barth, Hartmann und Schréder (2015): Betriebswirtschaftlehre des Handesl, 7. Auflage. S. 198
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Budgetziele ein systematisches Preismatching durchgefiihrt. Der Grund fiir dieses systematische Preis-
matching lasst sich mit einer Aussage eines befragten Lebensmittelhandlers wie folgt zusammenfassen:
»Hat der Verbraucher [...] zwischen den in Frage kommenden Hdindlern ausgewdhlit, deckt er im Regel-

fall bei diesem Héindler seinen gesamten Bedarf, d.h. iiber die Aktions- und Eckartikel hinaus“.

Als ,Preisfiihrer” kénnen jene Mitbewerber bezeichnet werden, die aufgrund der Beschaffenheit ihres
Angebots vergleichbar sind und dementsprechend als engste Wettbewerber betrachtet werden dirfen.
Somit ergibt sich vor allem ein Preismatching bei Eck- und Aktionsartikeln einerseits zwischen Betreibern
von Supermadrkten und andererseits zwischen Betreibern von Discountern. Es gibt hierbei jedoch keine
scharfe Trennung zwischen Supermarkten und Discountern. Supermarkte orientieren sich teilweise auch
an den Verkaufspreisen von Discountern und Discounter reagieren ebenso auf die Aktionspreise von Su-

permarkten.

Die wichtigsten Beobachtungsvariablen sind vor allem Kurant- und Aktionspreise, aber auch Grammatur,
Verpackungsart, Qualitat und Ursprung werden registriert, falls es zu auffalligen Veranderungen gekom-
men ist. Neben der Marktbeobachtung durch eigene Mitarbeiter greifen viele Unternehmen auch auf
externe Dienstleister zurlick, die den Markt und vor allem Wettbewerber beobachten und dem Auftrag-
geber in regelmaligen Abstidnden Daten libermitteln. Folgende Dienstleister bzw. Marktforschungsun-

ternehmen wurden als Informationsquellen in meist wochentlicher oder monatlicher Aktualitdt genannt:

Nielsen Ltd.;

Consumer Panel Services GfK;

oraya GmbH,;

GKL Marketing-Marktforschung GmbH & Co. KG;
FOCUS Marketing Research Ges.m.b.H.; und
Pecher Consulting GmbH.

AN A

Die Daten der Marktbeobachtungen durch eigene Mitarbeiter und externe Dienstleister erlauben eine
schnelle Reaktion auf Preisanpassungen oder Aktionen der Mitbewerber. Zwar stellen interne Budget-
ziele eine Einschrankung dar, sodass nicht auf jede Preisanpassung oder Aktion der Mitbewerber reagiert
wird, doch versucht man bei den wichtigsten Giitern des taglichen Bedarfs (Eckartikel) nicht als teurer
wahrgenommen zu werden als der engste Wettbewerber. So fungieren Marktbeobachtungen auch oft
als Grundlage eines systematischen Preismatchings bei Eckartikeln gegeniiber dem engsten Wettbewer-
ber. Beispielsweise weist ein Lebensmittelhdndler darauf hin, dass es bei gangigen Artikel (z.B. Butter)
mit der Unternehmensstrategie , grundsdtzlich nicht vereinbar ist, einen schlechteren Preis als der Mitbe-
werber zu haben”. Wiederum ein anderer betont, dass Kunden vor allem die Preise von Eckartikeln und
auch Aktionsartikel vergleichen und auf Grundlage dieses Vergleichs schliellich entscheiden, welche Fili-
ale sie fiir ihren taglichen Einkauf aufsuchen. Haben sie sich entschieden, so kaufen sie nicht nur diese
Aktions- und Eckartikel, sondern decken im Regelfall in derselben Filiale ihren gesamten Bedarf, d.h. iber

die Aktions- und Eckartikel hinaus. Aus diesem Grund wird bei den wichtigsten Artikeln des taglichen
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Bedarfs, z.B. Frischeprodukte, bei Mitbewerbern besonders intensiv beobachtet und auf Preisanpassun-

gen sowie Aktionen schnell reagiert.

Intensive Marktbeobachtungen sind in der Regel ein starker Hinweis fir intensiven Wettbewerb. Unter-
nehmen in Markten mit schwachem Wettbewerb haben Ublicherweise keine groRen Anreize, hohe Kos-
ten auf sich zu nehmen oder interne Ressourcen zu binden, um Marktbeobachtungen durchzufiihren, da
eine Veranderung der Wettbewerbsparameter durch Mitbewerber keine allzu grofen Auswirkungen auf
die eigene Nachfrage hat. In Markten mit intensivem Wettbewerb sind umfangreiche Marktbeobachtun-
gen jedoch unerldsslich, da eine zogerliche Reaktion auf das Verhalten der Mitbewerber durchaus mit
empfindlichen UmsatzeinbuRen einhergehen kann. Zwar wird der Lebensmittelhandel in Osterreich so-
wohl national als auch lokal von vier bis fiinf Lebensmittelhdandlern (Betreibern) dominiert, doch lassen
die Riickmeldungen zu den Marktbeobachtungen jedenfalls den Schluss zu, dass der Wettbewerber

dennoch intensiv ist.

Weitgehend nationale Preispolitik. In der Preispolitik kann der Lebensmittelhandel weitgehend frei ent-
scheiden, wie, wann und wo Preisanpassungen vorgenommen werden. Laut Riickmeldungen legt der Le-
bensmittelhandel die Verkaufspreise jedoch weitgehend national fest, wobei unabhangige Kaufleute von
Spar und Billa und teilweise anlassbezogen einzelne Standorte von anderen Handlern ebenso eigenstan-
dig Einfluss auf die Preise nehmen kénnen.®? Regional gelistete Artikel bilden hier eine bedeutende Aus-
nahme von der nationalen Preispolitik. Abseits dieser Ausnahmen werden (iberall in Osterreich fiir die-
selben Produkte in der Regel dieselben Kurantpreise, d.h. nicht-aktionierten Normalpreise, festgelegt.
Diese nationale Preispolitik betrifft nicht nur den stationaren, sondern auch den Online-Lebensmittelhan-
del, weshalb es keine Preisunterschiede bei demselben Produkt gibt, unabhdngig davon, ob es online
oder in der Filiale gekauft wird. Logistikkosten, die aufgrund der Topographie in Osterreich durchaus sub-

stanziell variieren kdnnen, werden national eingepreist.

Abseits der weitgehend nationalen Strategie bei Kurantpreisen sind jedoch auch regionale Aktionen mog-
lich. Die Flugblatter unterscheiden sich teilweise nach Region mit anderen Schwerpunkten bei der Bewer-
bung von bestimmten Artikeln. So haben einige Artikel in bestimmten Regionen oft eine hhere Bedeu-
tung. Dieser Umstand schlagt sich schlieflich in den Flugblattern und der Aktionspolitik in diesen Regio-
nen nieder, weshalb Aktionenpreise regional variieren kdnnen. Bei Werbemalinahmen und Aktionspolitik
findet also durchaus regionale Differenzierung statt. Selbststandige Kaufleute bei Rewe und Spar steht es
laut Riickmeldungen frei, Preise und Aktionen eigenstandig festzulegen. Vor allem bei Bier und Molkerei-
produkten treten regionale Unterschiede bei Aktionspreise haufig hervor. Im Zusammenhang mit Akti-
onspolitik muss abschlieRend betont werden, dass in Online-Shops eine Reihe von Aktionen nicht zur
Verfligung stehen, die in den Filialen vorzufinden sind bzw. eingeldst werden kdnnen (z.B. Mengenra-

batte, 25%-Aufkleber etc.). Gelegentlich finden sich aber auch reine Online-Aktionen.

8 Standortspezifische Ubermengen oder das Erreichen des Mindesthaltbarkeitsdatums kénnen derartige Anl3sse sein.
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Laut Riickmeldungen kdnnen vier wichtige Einflussfaktoren auf die Verkaufspreise festgemacht werden:

Einkaufspreise;
Wettbewerb bzw. Verkaufspreise dhnlicher Produkte bei anderen Lebensmittelhdndlern;

Preisschwellen; und

Ll A

Drehung.

Die Einkaufspreise werden in Verhandlungen mit Herstellern bestimmt, die in wirtschaftliche und geopo-
litisch ruhigen Zeiten in der Regel einmal pro Jahr stattfinden, meist entweder am Jahresbeginn oder
Jahresende. In diesen Verhandlungen werden Einkaufspreise vorab fiir eine bestimmte Laufzeit verein-
bart. Schwanken die Ernteertrdge, Rohstoff- und Verpackungspreise jedoch sehr stark oder gibt es Liefer-
kettenschwierigkeiten, wie vor allem im Jahr 2022, so finden Einkaufspreisverhandlungen oder Preisan-
passungen auch mehrmals im Jahr statt. Die Einkaufspreise von Molkereiprodukten und insbesondere
Obst und Gemiise werden unterjahrig haufig bis laufend angepasst und verhandelt. Abhdngig von den
Marktgegebenheiten kann es durchaus vorkommen, dass im Einkauf Obst- und Gemisepreise wochent-
lich angepasst werden. Bei schlechter Ernte, Logistikproblemen, Personalknappheit, hohen Rohstoff- o-
der Energiekosten geht die Initiative von Einkaufspreisverhandlungen in der Regel vom Hersteller aus. Bei
Ernte-, Kosten- oder Kapazitdtsentwicklungen, die fiir den Hersteller vorteilhaft sind, initiieren hingegen
die Lebensmittelhdndler die Verhandlungen, um eine Senkung der Einkaufspreise herbeizufiihren. Auch

neue Tarifabschlisse konnen ein Grund sein, um Preisanpassungen zu fordern.

Bei Lieferanten von Eigenmarken erfolgen Einkaufspreiseverhandlungen regelméaRig auf Grundlage von
Ausschreibungen. Im Zuge dieser Ausschreibungen, die in der Regel ein Mal pro Jahr stattfinden, legen
interessierte Lieferanten deren Angebote, Gber welche anschlieRend intensiv verhandelt wird. Den Auf-
trag erhalt schlielllich der Bestbieter. In diesem Zusammenhang ist jedoch zu betonen, dass der Handel
bei Eigenmarken starkeren Einfluss auf die relevanten Wettbewerbsparameter (Preise, Qualitat, Verpa-
ckung, Inhalt, Werbung etc.) hat als bei Markenprodukten. Nichtsdestoweniger finden auch mit Eigen-
markenherstellern unterjahrige Preisanpassungen statt, wenn es die wirtschaftlichen Entwicklungen fir
das Optimalitatskalkil der Hersteller oder Handler notwendig machen. Da bei Eigenmarken jedoch in der
Regel Kontrakte abgeschlossen werden, missen beide Parteien dem Vorschlag auf Neuverhandlung der

Einkaufspreise zustimmen.

Der Wettbewerb wird von allen befragten LEH-Unternehmen als sehr hoch eingestuft, weswegen ein
Handler zusammenfassend erklart, dass ,,sich der Verkaufspreis [letztlich] im Wettbewerb zu den anderen
Lebensmittelhéiindlern [bildet]”. Dabei kann die Wettbewerbsintensitdat durchaus mit der Haufigkeit von
Aktionen in Verbindung gebracht werden. So gibt es Einzelartikelrabatte, Mengenrabatte und Waren-
gruppenrabatte lber unterschiedliche Laufzeiten sowie auch Dauertiefpreise, um Kunden anzulocken.
Ein weiterer Aspekt zur Beurteilung der Wettbewerbsintensitat sind Preisbeobachtungen. Diese werden
von allen befragten Handlern regelmaRig durchgefiihrt, um auf Preisveranderungen bei relevanten Wett-

bewerbern optimal reagieren zu kénnen und gegebenenfalls Preismatching zu betreiben. Aktionen und
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Rabatte orientieren sich dabei oft an Beobachtungen von Flugblattern. Die Erkenntnisse aus diesen Preis-
beobachtungen sind laut Riickmeldungen entscheidend fiir die Verkaufspreisgestaltung, weswegen ein
Handler abschlieRend betont, dass ,, der Verkaufspreis in keinem direkten mathematischen Zusammen-
hang mit der Einkaufspreisentwicklung” steht. Im Fokus der Preisbeobachtungen stehen der engste oder
die engsten Wettbewerber im jeweiligen Sortiment. Vor allem bei , Eckartikeln” bzw. Artikeln des tagli-
chen Bedarfs mit hoher Kundenreichweite versucht man es zu vermeiden, teurer als der engste Wettbe-
werber wahrgenommen zu werden. Siehe dazu die Ausfiihrungen zu den Marktbeobachtungen unter
Punkt 6.2.2.

Wesentlich bei Veranderungen von Verkaufspreisen sind die zu erwartenden Auswirkungen auf die nach-
gefragte Menge. Hierbei spielen (psychologische) Preisschwellen eine bedeutende Rolle. Eine Preis-
schwelle ist ein Wert oder ein Preispunkt, an dem sich die nachgefragte Menge des Kunden sprunghaft
verandert. Diese psychologischen Preisschwellen sind oft der Grund, warum im Handel viele Preise auf
die Ziffer Neun oder 99 enden. Steigt beispielsweise der Butterpreis (250g) von EUR 1,99 auf EUR 2,09,
so sinkt die nachgefragte Menge deutlich starker als bei einer Erh6hung von EUR 1,89 auf EUR 1,99. Dar-
Uber hinaus wiirde eine weitere Erhéhung von EUR 2,09 auf EUR 2,19 die nachgefragte Menge nur ge-
ringfligig beeinflussen, da die psychologische Zwei-Euro-Schwelle bereits tberschritten wurde.

Von einem Lebensmittelhandler wird die Drehung von Frischeprodukten als weiterer wichtigen Einfluss-
faktor auf die Preissetzung hervorgehoben. Verhilt sich der Absatz eines Frischeartikels entgegen den
Erwartungen unglinstig, so werden Preissenkungen vorgenommen, um den Verderb zu reduzieren. Der
aufmerksame Kunde wird diese Praktik oftmals in Form von Aktionen auf Artikel vorfinden, die innerhalb

weniger Tage ihr Ablaufdatum erreichen werden.

Die Zustandigkeit bei Preissetzung und -anpassung liegt bei den Sortiments- bzw. Category-Managern.
Bei groReren Preisanpassungen wird gegebenenfalls auch Riicksprache mit der Einkaufsleitung oder der
Geschaftsfihrung gehalten. Teilweise gibt es bestimmte Wochentage, an denen standardmaRig Preisan-
passungen erfolgen.®* In der Regel finden rund um die Mitte jeder Arbeitswoche (Dienstag, Mittwoch und
Donnerstag) die meisten Preisanpassungen statt.®®> Davon abweichend gibt es auch auBerordentliche
Preisanpassungen. Zum Beispiel kommt es bei Obst und Gemiise aufgrund von Verderblichkeit oder ex-
ternen Faktoren wie Ernteerfolg regelmaRig zu kurzfristigen Einkaufs- und infolgedessen Verkaufspreis-

anpassungen.

Sortiment. Wahrend Preis- und Aktionspolitik weitgehend national geregelt werden, legen die Riickmel-
dungen eine starker differenzierte Produkt- und Sortimentspolitik nahe, die auf regionale Praferenzen

der Kunden eingeht. Ein regionaler Fokus findet vor allem bei Milchprodukten aber auch Eiern und Bier

64 Siehe dazu auch die Preis- und Aktionspolitik im Online-Lebensmittelhandel, die unter Punkt 6.5.6 erldutert wird.
65 Siehe dazu auch Punkt 6.5.6.
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statt. In urbanen Filialen wird in der Regel ein breiteres Lebensmittelsortiment mit einem héheren Anteil
an Convenience-Artikeln angeboten. Im Vergleich dazu finden sich in landlichen Filialen Non-Food-1-Ar-
tikeln in deutlich gréRerem AusmaR.®® An besonderen Standorten wie z.B. Bahnhéfen wird das Sortiment
an die Bedirfnisse von Pendlern und Reisenden ausgelegt. Die Riickmeldungen lassen den vorsichtigen
Schluss zu, dass Supermarkte ihr Sortiment tendenziell starker an regionale Bedirfnisse anpassen als Dis-
counter. Letztere bieten haufig ein weitgehend einheitliches Sortiment an.

In kleineren Filialen wird der Fokus auf die wichtigsten Produkte des taglichen Bedarfs gelegt. Bei grole-
ren Filialen nimmt sowohl die Sortimentsbreite als auch -tiefe zu. In der Regel nimmt der Anteil von Le-
bensmittelartikel mit der FilialgroRe ab und vor allem der Anteil an Non-Food-1-Artikeln steigt. Non-Food-

2-Artikel finden sich vornehmlich in Hypermarkten.

Eckartikel. Im Zuge eines Auskunftsverlangens wurden die Big Four des 6sterreichischen Lebensmitte-
leinzelhandels darum ersucht, eine Liste an Must-Have-Produkten an die BWB zu tGbermitteln. Von den
Handlern werden Must-Have-Produkte weitestgehend als Produkte des taglichen Bedarfs wahrgenom-

Ill

men. Diese auch als , Eckartikel” bezeichneten Produkte sind nach Einschdtzung des Sortimentsmana-
gements besonders preissensibel. Dariiber hinaus sind Eckartikel auch regional differenziert, vor allem
bei Molkereiprodukten. Die Preissensibilitat der Eckartikel rihrt daher, so eine Riickmeldung eines Le-
bensmittelhdndlers, dass Kunden ihre Entscheidung, welche Filiale sie aufsuchen, vor allem von Preisver-
gleichen bei Eckartikel abhangig machen. Aus diesem Grund werden diese Eckartikel von allen Lebens-

mittelhandler geflhrt, um in der jeweiligen Region auch wettbewerbsfahig zu sein.

Eigenmarken. Unter Eigenmarken versteht man Artikel, die sich im rechtlichen Eigentum vom jeweiligen
Lebensmittelhdndler befinden bzw. bei denen die Lebensmittelhandler als Markeninhaber auftreten. Bei-
spiele hierfir sind die Linien ,Clever” von REWE, die ,S-Budget” von Spar, ,Zurlick zum Ursprung” von
Hofer und , Alesto” von Lidl. Die Rickmeldungen ergeben einige Griinde fir die Einflihrung von Eigen-

marken, womit versucht wiirde,

1. sich von anderen Lebensmittelhandlern abzuheben;
2. sich von groRen Markenartikelherstellern unabhangiger zu machen; und/oder

3. freier in der Gestaltung der Artikel zu sein (bzgl. Qualitat, Inhalt, Verpackungsgestaltung).

Da Eigenmarken nur in den Filialen der Markeninhaber zum Kauf zur Verfligung stehen, wird das Unter-
nehmensimage mit den jeweilig angebotenen Eigenmarken verkniipft, woraus sich wiederum eine Diffe-
rentiation mit den Mitbewerbern ergibt. Das Unternehmen wird ,,sichtbarer” gegenliber dem Kunden mit
dem Effekt starkerer Kundenbindung. Gegenliber den Markenartikelherstellern fungieren Eigenmarken
als Instrument zur Steigerung der Verhandlungsmacht, da damit Alternativen zu den Produkten der Mar-

kenartikelproduzenten geschaffen werden. Diese Unabhéangigkeit spiegelt sich auch in der Kontrolle der

66 Zu Non Food 1 zdhlen Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel, Hygieneartikel, Kérperpflegeprodukte und auch Heimtiernah-
rung.
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Lebensmittelmitteleinzelhdandler bei der Gestaltung von Eigenmarken wider. Wahrend man sich ansons-
ten an die Vorgaben der Markenhersteller gebunden ist, konnen Lebensmitteleinzelhandler mit Eigen-
marken eigene Ziele verfolgen und andere Kundenwiinsche adressieren (Preiseinstieg, biologisch, regio-

nal etc.).

Neben den oben erwihnten Griinden spielte auch der Markteintritt der Diskonter in Osterreich eine ent-
scheidende Rolle. So wurden glinstige Eigenmarken teils als Reaktion des durch Diskonter intensivierten
Wettbewerbs eingefiihrt, da Preiseinstiegsprodukte durch Markenartikelhersteller nicht abgedeckt wur-
den oder werden konnten. Mittlerweile decken Eigenmarken jedoch das gesamte Preisspektrum ab.

Zusammenfassend ldsst sich die zunehmende Verflgbarkeit von Eigenmarken in den letzten Jahrzehnten
auf doch intensiven Wettbewerb im Lebensmittelhandel schlieRen. Ein funktionierender Wettbewerb
sollte einerseits Anreize schaffen, vor geringen Gewinnen zu ,fliichten”, indem Differentiation von Wett-
bewerbern betrieben wird. Ein hoheres Produktangebot kommt schlieRlich wiederum den Kunden zu
Gute. Auf der anderen Seite verstarken Eigenmarken die Nachfragemacht des Lebensmittelhandles auf
den Beschaffungsmarkten. Das kann fir Kunden vorteilhaft sein, wenn die durch die Nachfragemacht
gedriickten Einkaufspreise in geringen Verkaufspreisen resultieren. Auf den vorgelagerten Markten kann
diese Nachfragemacht jedoch auch Markteintrittsbarrieren schaffen, die zu héherer Konzentration auf
diesen Markten beitragen kdnnten. Es ist beispielsweise als Vermutung nicht abwegig, dass Innovationen
und Markteintritt auf vorgelagerten Markten durch die Nachfragemacht des Handels gedampft werden.
Grund dafiir kdnnte sein, dass Innovations- und Markteintrittskosten nur sehr schwer ausgeglichen wer-
den koénnen, da gegeniiber dem Handel hohe Preise kaum durchsetzbar sind. Demgegeniiber liegt der
Schluss nicht fern, dass auch Eigenmarken fiir Markenartikelhersteller Anreize schaffen, sich starker

durch Verbesserungen oder Neuheiten abzuheben.

In der Regel werden Jahresgesprache mit Markenartikelherstellern gefiihrt, in denen lber die Konditio-
nen der Lieferbeziehungen und vor allem die Einkaufspreise verhandelt wird. Mit regionalen und kleinen
Lieferanten werden Ublicherweise keine Jahresgesprache gefiihrt. Bei Lieferanten von Eigenmarken er-

folgen Verhandlungen regelmaRig auf Grundlage von Ausschreibungen.

Unterjahrige Einkaufspreisanpassungen sind im Allgemeinen mdglich, wobei Vorlaufzeiten (meist drei
Monate) eingehalten werden missen, wenn ein Vertragspartner an den anderen mit Forderungen her-
antritt. Ausnahmen gibt es bei festen Einkaufspreisvereinbarungen in Kontrakten, die oft im Zusammen-
hang mit Eigenmarken zur Anwendung kommen, rechtlich bindend sind und nur durch Einvernehmen

beider Vertragspartner sowie mit entsprechender 6konomischer Begriindung geadndert werden kénnen.
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Bei Frischeprodukten, insbesondere Obst und Gemiise, finden Einkaufspreiseverhandlungen regelmaRig
wochentlich und teilweise auch laufend statt. Bei Molkerei- oder Fleischprodukten finden Einkaufspreis-
verhandlungen unterjahrig auch in wirtschaftlich ruhigeren Zeiten 6fter statt. Grund dafiir sind saisonale

Rohstoffschwankungen.

Die Basis der Lieferkonditionen bildet der Grundpreis, der meist dem jeweiligen Listenpreis des Lieferan-
ten entspricht. Daneben gibt die Basiskondition an, welche Rabatte oder Boni bei der Verrechnung vom
Grundpreis zugunsten des Lebensmittelhdndlers abgezogen werden. Diese Basiskondition bezieht sich
oft auf die Gesamtbezugsmenge und soll den Mehrwert widerspiegeln, den die Lieferanten aus der Ge-
schiaftsbeziehung mit den Lebensmittelhdndlern ziehen. Darliber hinaus kommen Vermarktungskonditi-
onen zur Anwendung, die vom Lieferanten fiir bestimmte Vermarktungsaktivitaten bezahlt werden. Da-
runter fallen die Stlitzung von Preisaktionen, Zweitplatzierungen an der Kasse oder Flugblattwerbung. Die
Basis- und Vermarktungskonditionen sind die fixen Komponenten in den Liefervertragen, wahrend der

Grundpreis die variable Komponente darstellt.

Mit internationalen Markenartikelherstellern wird auch regelmaRig tiber Einkaufskooperationen verhan-
delt. REWE ist Mitglied von zwei Einkaufskooperationen: Coopernic und Eurelec. Zwar ist die Schwarz-
Gruppe, der Lidl und Kaufland angehoren, formal keine Einkaufskooperation, kann aber in ihrer Wirkung
als solche betrachtet werden. Eine weitere Einkaufskooperation ist die MARKANT-Gruppe, welche die
Nah&Frisch Verbundgruppe mit seinen GroRhandler Pfeiffer (Unigruppe/Unimarkt), Kastner, Kiennast
und Wedl abdeckt. Auch MPreis wird von Markant beliefert. Der Zweck dieser Einkaufskooperation be-
steht in der Starkung der Nachfragemacht der Mitglieder und Partner gegentiber vor allem groRRen Mar-
kenartikelherstellern. In einer empirischen Untersuchung wurde die Wirkung von Einkaufsallianzen im
Falle von EDEKA beleuchtet, die zum Ergebnis kam, dass Kunden fir Produkte bei EDEKA um 12 Prozent
mehr bezahlt hatten, waren die Einkaufspreise dieser Produkte nicht tiber die Einkaufskooperation Age-
Core verhandelt worden.®” Mitte 2023 stellte auch die Europaische Kommission ihre Untersuchungen in
die Einkaufskooperationen Coopernic, von der REWE ein Mitglied ist, und AgeCore ein. Bei den Einkaufs-

kooperationen fand die Europdische Kommission keine Hinweise auf anti-kompetitive Auswirkungen.®®

Neben den bereits oben im Detail behandelten Variablen im Wettbewerb, haben anmeldepflichtige Zu-
sammenschliisse, Ubernahmen von Wettbewerbern oder Produzenten auf vor- oder nachgelagerten Stu-
fen der Wertschopfungskette und zuletzt auch Entscheidungen des Kartellgerichts aufgrund von diversem
wettbewerbswidrigem Verhalten besonderen Einfluss auf das Verhalten der einzelnen Marktteilnehmer

im Lebensmitteleinzelhandel. Um Markeintritte zu erleichtern sowie Preis- oder Nichtpreiswettbewerb

67 Corstjens, Marcel (2022): International Retail Buying Groups: A Force for the Good? The case of AgeCore/EDEKA.
%8 Siehe hierzu die Pressemitteilung vom 13. Juli 2023: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/de-
tail/en/mex 23 3847
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zu reduzieren oder zu umgehen, griffen diverse Marktteilnehmer regelmaRig auf Ubernahmen bestehen-
der Unternehmen (Wettbewerbern oder Produzenten auf vor- oder nachgelagerten Stufen der Wert-
schopfungskette) oder teilweise auf kartellrechtswidrige Zusammenarbeit oder Koordinierung mit ande-
ren Unternehmen (Wettbewerbern oder Produzenten auf vor- oder nachgelagerten Stufen der Wert-
schopfungskette) zurlick.

Auf die diesbezlglich in der jlingeren Vergangenheit stattgefundenen und identifizierten Verhaltenswei-
sen einzelner Marktteilnehmer in der Wertschopfungskette im Lebensmitteleinzelhandel, wird nachfol-
gend im Detail aber nicht abschlieRend eingegangen. Dabei ist in (i) Ubernahmen von Wettbewerbern
bzw. Zusammenschlissen und (ii) die Anwendung kartellrechtswidriger Verhaltensweisen zu unterschei-
den. In beiden Punkten verfolgen die individuellen Unternehmen Ublicherweise das Ziel, deren Marktan-
teile und Umsatze auszubauen bzw. die erwirtschafteten Margen und somit den Ertrag bzw. Profit zu

steigern.

In den letzten Jahrzehnten kam es im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich zu mehreren Erwerben oder
Ubernahmen bzw. zur Ubernahme von einzelnen Filialen von Wettbewerbern, durch Wettbewerber.
Dadurch wurde es einzelnen Unternehmen ermoglicht, mit vergleichsweise geringem wirtschaftlichem
Risiko in einen bestimmten sachlichen oder regionalen Markt einzutreten, bzw. durch derartige Ubernah-
men auch den Aufbau eigener Standorte voranzutreiben. Aus derartigen Erwerben/Ubernahmen ergeben
sich zwangsweise Veranderungen der vorherrschenden Marktstruktur und dementsprechend mussten
die einzelnen Marktteilnehmer auch ihr Marktverhalten an die neuen Gegebenheiten anpassen. Dies gilt
sowohl fiir horizontale Zusammenschliisse®, als auch fiir vertikale Zusammenschliisse’®. Getrieben wer-
den die Uberlegungen und Entscheidungen der individuellen Unternehmen davon, deren Marktanteile

und Umsatze auszubauen und die erwirtschafteten Margen und somit den Ertrag bzw. Profit zu steigern.

Fiir den heutigen Lebensmitteleinzelhandel pragend war das Jahr 1950, die damals noch bestehende Kon-
sum-Genossenschaft Osterreich erdffnete die erste Supermarktfiliale in Osterreich’ . Zuvor war der Le-
bensmitteleinzelhandel von einzelnen Kaufleuten gepragt und die Selbstbedienung in den einzelnen Fili-
alen noch nicht Ublich. Schon zuvor kam es aber auch zu Zusammenschliissen bzw. zur Griindung von
Einkaufsgemeinschaften unter der Beteiligung mehrerer Kaufleute (z.B. formieren sich Kaufleute unter
der Dachmarke Adeg). In den darauffolgenden Jahren kommt es zur Griindung diverser Unternehmen,
die ihren Tatigkeitsschwerpunkt im Betrieb von Supermarkten im Lebensmitteleinzelhandel festlegten.
Darunter Spar, Billa und Hofer sowie die Handelskette Léwa. In weiterer Folge kommt es mehreren Uber-
nahmen von Osterreichischen Marktteilnehmern im Lebensmitteleinzelhandel durch diverse nationale

und internationale Wettbewerber. Beispielweise erwirbt Aldi im Jahr 1968 die im Jahr 1962 gegriindete

89 d.h. Zusammenschliisse von Wettbewerbern.

70 d.h. Zusammenschliisse von Unternehmen in unterschiedlichen Wertschépfungsstufen.

7L Vgl. ORF, Linz erinnert an geteilte Stadt, 15.04.2015, https://ooe.orf.at/v2/news/stories/2705411/, abgerufen am
11.10.2023.
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Warenhandelskette Hofer, die deutsche Warenhandelskette Tengelmann libernimmt Lowa im Jahr 1972
(welche spater unter dem Namen Zielpunkt am Markt auftritt) und in den Jahren 1995 bis 2000 werden
Billa und Meinl von Rewe (ibernommen, wobei auch Teile von Meinl an Spar verkauft werden (siehe dazu
auch die Ausfiihrungen unter Punkt 6.1.1). Auch weitere Ubernahmen finden statt, da Konsum und Ziel-
punkt in die Insolvenz schlittern und sich mehrere Wettbewerber um deren ehemalige Standorte bemdi-
hen, dariiber hinaus erhéhte Rewe deren Anteile an Adeg signifikant.”?

Die unabhédngige Bundeswettbewerbsbehdrde wurde erst am 1.Juli 2002 auf Grundlage des Wettbe-
werbsgesetzes gegriindet. Seitdem kam es zu diversen Ubernahmen und Zusammenschliissen, durch
Wettbewerber die den Lebensmitteleinzelhandel bzw. den LebensmittelgroRhandel betrafen, von der
Auswirkung aber deutlich geringer als die zeitlich davorliegenden. In diesem Zusammenhang kam es auch
zu diversen Entscheidungen des Kartellgerichts, beispielweise wegen unrichtiger und/oder irrefiihrender
Angaben im Zuge eines Zusammenschlussverfahrens’?, wegen der Erteilung von Auflagen bzw. Verpflich-
tungen um dauerhaften Strukturveranderungen am Markt entgegenzuwirken’* oder wegen der verbote-
nen Durchfiihrung eines anmeldepflichtigen Zusammenschlusses’. Seit der Griindung der BWB haben
Zusammenschlisse im Lebensmitteleinzelhandel die Marktstruktur nicht wesentlich beeinflusst (siehe
dazu auch die Ausfiihrungen unter Punkt 6.1.1).

Darliber hinaus kann es durch Absprachen und/oder Koordinierung des Verhaltens zwischen einzelnen
oder mehreren im Wettbewerb zueinanderstehenden Unternehmen oder aber auch zwischen Unterneh-
men, die in einem vertikalen Vertriebsverhaltnis stehen, zu Beschrankungen bzw. Verzerrungen des
Wettbewerbs kommen. Derartige — kartellrechtlich unzuldssige — Verhaltensweisen sowie deren Wahl
und das Ausmal sind ebenfalls den handelnden Unternehmen als Marktverhalten zuzurechnen. Abspra-
chen oder Koordinierungen kdnnen hierbei explizit (d.h. mit formalen Vereinbarungen zur Bildung eines
Kartells) oder implizit (d.h. ohne formale Vereinbarung auf Grundlage eines ,gemeinsamen Verstandnis-

ses”) zustande kommen.

72 \Vgl. Geschichte der Bllla AG, https://www.billa.at/unternehmen/geschichte, abgerufen am 11.10.2023; Geschichte Hofer
KG, https://www.hofer.at/de/ueber-hofer/unternehmen/hofer-geschichte.html, abgerufen am 11.1000.2023; Statista, Statis-
tiken zum Thema Supermarkte in Osterreich, https://de.statista.com/themen/4529/supermaerkte-in-oesterreich/#topicOver-
view, abgerufen am 11.10.2023; nachrichten.at/apa, Zielpunkt-Geschichte begann mit "LOWA"-Mirkten, https://www.nach-
richten.at/nachrichten/ticker/Zielpunkt-Geschichte-begann-mit-LOEWA-Maerkten;art449,2042751, abgerufen am
11.10.2023; Gewinn, Lebensmitteleinzelhandel - hier geht’s um, 2012, https://www.wu.ac.at/filead-
min/wu/d/i/retail/PDF_Dokumente/Pressemeldungen/2012/Gewinn_04 12.pdf, abgerufen am 11.10.2023.

73 Vgl. BWB/Z-2936 bzw. OLG Wien vom 20.11.2018 zu 24 Kt 8/18h, REWE International AG.

74 \Vgl. BWB/Z-5650 bzw. OLG-Wien vom 24.03.2022 zu 25 Kt 8/21w, Metro Cash & Carry Osterreich GmbH und C&C Ab-
holgrofimdrkte Gesellschaft m.b.H.; BWB/Z-5650 bzw. OLG-Wien vom 24.03.2022 zu 25 Kt 9/21t, Metro Cash & Carry Oster-
reich GmbH und C&C Abholgrofimdrkte Gesellschaft m.b.H.

7> Vgl. OLG-Wien vom 27.01.2015 zu 27 Kt 65/14, Ankerbrot AG; OLG-Wien vom 27.01.2015 zu 27 Kt 67/14, Ankerbrot AG.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 81


https://www.billa.at/unternehmen/geschichte
https://www.hofer.at/de/ueber-hofer/unternehmen/hofer-geschichte.html
https://de.statista.com/themen/4529/supermaerkte-in-oesterreich/#topicOverview
https://de.statista.com/themen/4529/supermaerkte-in-oesterreich/#topicOverview
https://www.nachrichten.at/nachrichten/ticker/Zielpunkt-Geschichte-begann-mit-LOEWA-Maerkten;art449,2042751
https://www.nachrichten.at/nachrichten/ticker/Zielpunkt-Geschichte-begann-mit-LOEWA-Maerkten;art449,2042751
https://www.wu.ac.at/fileadmin/wu/d/i/retail/PDF_Dokumente/Pressemeldungen/2012/Gewinn_04_12.pdf
https://www.wu.ac.at/fileadmin/wu/d/i/retail/PDF_Dokumente/Pressemeldungen/2012/Gewinn_04_12.pdf

Im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels und LebensmittelgroBhandels’® konnten von der BWB in den
vergangenen zwei Jahrzehnten zahlreiche KartellrechtsverstoRe identifiziert und durch das Kartellgericht
bzw. das Kartellobergericht nicht unbeachtliche GeldbufRen Uber die involvierten Unternehmen auf An-
trag der BWB verhdngt werden. Durch die erfolgreiche Verfolgung von kartellrechtlich unzuldssigem
Marktverhalten, konnte klargestellt werden welches Verhalten der Marktteilnehmer keinesfalls vom Kar-
tellrecht toleriert wird.””

Erwahnenswert sind hier die Kartellverfahren gegen Spar, welche mit der Verhangung von GeldbuBen in
Hohe von EUR 30 Mio. im Jahr 2015 und in der H6he von zuséatzlichen EUR 10,21 Mio. im Jahr 2016 en-
deten und die REWE mit 20,8 Mio. im Jahr 2013. Dariiber hinaus auch die Untersagung der Ubernahme
von zwei AGM-GroRRhandelsmérkte durch Metro im Jahr 2022, wobei die Ubernahme von sieben AGM-

GroRRhandelsmirkte keine wettbewerblichen Bedenken aufwarf.”®

Im Zuge dieser Branchenuntersuchung wurde diverses — von einzelnen bzw. mehreren handelnden Un-
ternehmen ausgefiihrte — Marktverhalten identifiziert, welches mitunter das Potenzial hat und Anlass zu

weiteren und tiefergehenden Ermittlungen und Erhebungen der BWB geben kann.

Das oben beschriebene Marktverhalten kdnnen unter anderem Einkaufspreise, Verkaufspreise, Handels-
spannen und Gewinne beeinflussen. Vor allem diese Variablen stehen im Fokus dieses Kapitels. Andere
Resultate des Marktverhaltens werden weitgehend ausgespart, mit Ausnahme der Diskussion von Shrink-
flation (Verringerungen des Fillinhaltes bei gleichbleibender PackungsgréRe und gleichbleibendem Preis)

und Skimpflation (Verschlechterung der Qualitat bei gleichbleibendem Preise) (siehe Punkt 6.4).

76 Vgl. OLG-Wien vom 27.01.2014 zu 25 Kt 29/13, REWE International Lager und Transport GmbH, Merkur Warenhandels-AG,
Billa AG; OLG-Wien vom 18.12.2014 zu 27 Kt 63/14, MPREIS Warenvertriebs GmbH; OLG-Wien vom 11.12.2014 zu 29 Kt
64/14, Sutterliity Handels GmbH; OLG-Wien vom 02.07.2015 zu 26 Kt 9/15, Pfeiffer HandelsgmbH, Zielpunkt GmbH; OLG-Wien
vom 30.06.2016 zu 26 Kt 4/16g, HOLDAG BeteiligungsgmbH, INTERSPAR GmbH, SPAR HOLDING AG, SPAR Osterreichische Wa-
renhandels-AG, Maximarkt Handels-GmbH, LM Beteiligungs GmbH; OLG-Wien vom 30.06.2016 zu 27 Kt 4/16i, HOLDAG Betei-
ligungsgmbH, INTERSPAR GmbH, SPAR HOLDING AG, SPAR Osterreichische Warenhandels-AG, Maximarkt Handels-GmbH, LM
Beteiligungs GmbH; OLG-Wien vom 30.06.2016 zu 29 Kt 10/16m, HOLDAG BeteiligungsgmbH, INTERSPAR GmbH, SPAR HOL-
DING AG, SPAR Osterreichische Warenhandels-AG, Maximarkt Handels-GmbH, LM Beteiligungs GmbH.

77 Vgl. Stockenhuber, Die SPAR-Entscheidung des OGH, Neues zu vertikalen Wettbewerbsbeschriankungen und zur BuRgeld-
héhe?, infolaw.at, https://www.infolaw.at/downloads/ass -prof dr peter stockenhuber |l m-die spar-entschei-

dung des ogh neues zu vertikalen wettbewerbsbeschraenkungen und zur bussgeldhoehe-2015-11-26.pdf, abgerufen am
11.10.2023;
78 Eine in regelmaRigen Abstanden aktualisierte Tabelle der durch das Kartellgericht bzw. Kartellobergericht in Osterreich ver-

hangten GeldbuRen ist auf der Homepage der BWB abrufbar unter: https://www.bwb.gv.at/recht-publikationen/geldbussen.
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Uber den Zeitraum vom zweiten Halbjahr 2021 bis zum erstem Halbjahr 2022 stiegen im BWB-Warenkorb
die Verkaufspreise von gelben Fetten am starksten (Abbildung 33), unabhangig davon ob die Preise in kg
oder Verkaufseinheiten (Packs bzw. Packungen) ausgedriickt werden. Fortfolgend soll der Preis in kg oder
L als Grundpreis und der Preis je Verkaufseinheit als Einheitspreis ausgedriickt werden. Der durchschnitt-
liche Anstieg der Grund- und Einheitspreise bei gelben Fetten belief sich im ersten Halbjahr 2022 auf etwa
20 Prozent gegenliber dem Halbjahr davor und betraf Butter, Margarine und Mischfette. Auch bei Frisch-
gemise und Eier kam es zu betradchtlichen Verteuerungen. Am unteren Ende finden sich drei Produkt-
gruppen, deren Grundpreise sogar gesunken sind. Bei zwei dieser Produktgruppen (Tiefkihlpizza und
stille Getranke) sind die durchschnittlichen Einheitspreise jedoch stark gestiegen. Offensichtlich haben
die Konsument:innen in diesen Produktgruppen verstarkt auf groRere Einheiten mit geringerem Kilo- o-
der Literpreis zuriickgegriffen.”® Auch bei Suppen und Riegel zeigen sich betrichtliche Unterschiede zwi-
schen den Grundpreis- und Einheitspreisveranderungen. In diesen beiden Fallen scheint es zu einem Um-
stieg auf kleinere Einheiten mit hoheren Grundpreisen gekommen zu sein. Fir die restlichen Produkt-
gruppen gilt fir das erste Halbjahr 2022 jedoch die Regel, dass ein Anstieg (ein Riickgang) der Grundpreise
mit einem Anstieg (einem Riickgang) der Einheitspreise gegeniiber dem Halbjahr davor einhergegangen
ist. Lediglich bei Tafelschokolade kam es zu einem Riickgang sowohl der durchschnittlichen Grund- als

auch durchschnittlichen Einheitspreise.

72 Wenn beispielsweise 1,5L von einem Getrank EUR 3,- kosten, man fur die Literflasche eines Substituts jedoch nur EUR 2,5
zahlen musste, so wiirde ein 1-zu-1 Umstieg auf die gréRere Einheit zu einem sinkenden Literpreis im Durchschnitt fiihren, den
durchschnittlichen Verkaufspreis je Verkaufseinheit (d.h. je Flasche) jedoch steigen lassen.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 83



Grundpreisverdnderung (kg oder L) Einheitspreisverdnderung (Packs)

Gelbe Fette
Frischgemiise

Eier

Suppen
Rastbohnenkaffee
Ungefillte Teigwaren
Speisedl

Gefllte Teigwaren
Trinkmilch
TK-Kartoffelprodukte
Brot & Gebéck
Wisser

Reis

Frischobst
Kartoffelsnacks
Frischfisch
Naturjoghurt

Kase (EAN)

Kase

Knabbergeback
Rotes Frischfleisch
TK-Fisch
Frischgefliigel
Cerealien

Riegel
CO2-Limonaden
Léslicher Bohnenkaffee
Wurst & Schinken
Fruchtsafte
Fruchtjoghurt
TK-Gemiise/Obst/Krauter
TK-Gefligel
Tafelschokolade
TK-Pizza

Stille Getranke

-5 0 5 10 15 20 25 -5 0 5 10 15 20 25

Anmerkung: Die Produktgruppen ,Kase (EAN)“ und , Kdse” unterscheiden sich dahingehend, dass letztere vor allem K&se in Bedienung

beinhalten. Packs bezeichnen Verkaufseinheiten (z.B. Flaschen oder Packungen).

Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Im zweiten Halbjahr 2022 verteuerten sich Speisedl und tiefgekiihltes Gefliigel im Vergleich zum Halbjahr
davor am starksten, wie Abbildung 34 zeigt. Die Anordnung entspricht jener in Abbildung 33, um eine
visuell einfache Vergleichbarkeit zu ermdoglichen, inwiefern sich Produktgruppen, deren Verkaufspreise
im ersten Halbjahr 2022 stark gestiegen sind, auch im zweiten Halbjahr stark verteuert haben. Ein leichter
Aufholeffekt ist zu erkennen, da sich jene Produktgruppen im zweiten Halbjahr 2022 besonders stark
verteuerten, deren Verkaufspreise im ersten Halbjahr 2022 vergleichsweise weniger stark gestiegen sind.
Speisedl kann als Ausnahme angesehen werden, die dieser leichten aber nicht sehr ausgepragten Ten-
denz entgegenlauft. Im ersten Halbjahr 2022 hat sich der Literpreis in dieser Produktgruppe um 10 Pro-
zent verteuert, im zweiten Halbjahr 2022 jedoch um mehr als 20 Prozent.®° Ahnliches gilt fiir die Einheits-
preise (vor allem von Flaschen und Dosen). Neben Speisedl wurden auch die Verkaufspreise von tiefge-
kiihltem Geflligel im zweiten Halbjahr 2022 drastisch angehoben. Der Grundpreis stieg dabei um etwas

mehr als 15 Prozent, wahrend sich der bezahlte Einheitspreis sogar um mehr als 20 Prozent erhohte.

80 Eine Preissteigerung im ersten Halbjahr von 10 Prozent und eine Preissteigerung im zweiten Halbjahr von 20 Prozent ent-
sprechen einer jahrlichen Preiserhhung von 32 Prozent. Beispiel: Ein Produkt mit einem Anfangspreis von EUR 10 kostet
nach dem ersten Halbjahr EUR 11 (= Preissteigerung von 10 Prozent) und nach einem weiteren Halbjahr EUR 13,2 (Preissteige-
rung von 20 Prozent). Dies entspricht einer jahrlichen Steigerung von EUR 3,2 also 32 Prozent.
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Vergleichsweise geringe Steigerungen der bezahlten Verkaufspreise zeigen sich hingegen in den Produkt-
gruppen Frischobst, Frischfisch, Cerealien und Fruchtsafte. Bei Frischgemiise kam es sogar zu einem Riick-
gang der Grundpreise um ein paar Prozent, jedoch aber zu einem Anstieg der Einheitspreise in dhnlichem

Ausmali.

Grundpreisveranderung (kg oder L) Einheitspreisveranderung (Packs)

Gelbe Fette
Frischgemise

Eier

Suppen
Réstbohnenkaffee
Ungefiillte Teigwaren
Speisedl

Geflillte Teigwaren
Trinkmilch
TK-Kartoffelprodukte
Brot & Geback
Wdsser

Reis

Frischobst
Kartoffelsnacks
Frischfisch
Naturjoghurt

Kase (EAN)

Kése

Knabbergeback
Rotes Frischfleisch
TK-Fisch
Frischgefliigel
Cerealien

Riegel
CO2-Limonaden
Loslicher Bohnenkaffee
Wurst & Schinken
Fruchtsafte
Fruchtjoghurt
TK-Gemiise/Obst/Kriuter
TK-Geflugel
Tafelschokolade
TK-Pizza

Stille Getranke

-5 0 5 10 15 20 25 -5 0 5 10 15 20 25

Anmerkung: Die Reihenfolge der Produktgruppen entspricht jener in Abbildung 33. Die Produktgruppen , Kadse (EAN)“ und ,Kdse” un-
terscheiden sich dahingehend, dass letztere vor allem Kase in Bedienung beinhalten. Packs bezeichnen Verkaufseinheiten (z.B. Fla-

schen oder Packungen).

Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Der oben beschriebene Aufholeffekt im zweiten Halbjahr 2022 ist in Abbildung 35 erkennbar. Liegt ein
Ring in der Abbildung auf der orangenen 45-Grade-Geraden, veranderten sich die Verkaufspreise in bei-
den Halbjahren (2022H1 und 2022H2) prozentuell im selben Ausmal. Beim Grundpreis trifft dies bei-
spielsweise fir Fruchtséfte und Wasser zu.®! Beim Einheitspreis trifft dies hingegen vor allem fiir Cerealien

81 Fruchtsafte verteuerten sich im ersten Halbjahr 2022 um 2,7 Prozent und im zweiten Halbjahr 2022 um 2,5 Prozent je Liter.
Der Literpreis von Wasser stieg im ersten Halbjahr 2022 um 6,8 Prozent und im darauffolgenden Halbjahr um 6,7 Prozent.
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und ungefillte Teigwaren zu.®? Liegt ein Ring hingegen lber der 45-Grad-Geraden, so stieg der Verkaufs-
preis im zweiten Halbjahr 2022 starker als im davorliegenden Halbjahr. Umgekehrtes gilt fiir Ringe unter-
halb der 45-Grad-Geraden. Insgesamt liegen die Ringe relativ breit verstreut um die 45-Grad-Geraden,
was auf einen Aufholeffekt hindeutet: Stiegen die Verkaufspreise im ersten Halbjahr 2022 besonders
stark, so war die Verkaufspreisveranderung im darauffolgenden Halbjahr vergleichsweise schwach und
vice versa. Bei Grundpreisen scheint dieser Effekt visuell tendenziell starker ausgepragt zu sein als bei
Einheitspreisen.® Dariiber hinaus zeigen die Schaubilder keinen erkennbaren Zusammenhang zwischen
Verkaufspreisveranderungen und den Ausgaben- bzw. Umsatzanteilen der Produktgruppen im BWB-Wa-
renkorb. Waren Verkaufspreise in umsatzstarkeren Produktgruppen starker angehoben worden, so hat-

ten sich die groReren Ringe haufiger nordostlich der kleineren Ringe befinden miissen. Dies trifft jedoch

nicht zu.®*
Grundpreise Einheitspreise
2 2
O (o]
R R
o O
[Te) o n |

©)

2022H1-2022H2 (in %)
10
1

o
o & 5 O o
[To ey o (@)
J © °

O O O

o O
' T T T T T T T T T T T T T T
-5 0 5 10 15 20 25 -5 0 5 10 15 20 25

2021H2-2022H1 (in %)
Anmerkung: Der Durchmesser der Ringe misst die Umsatzanteile der Produktgruppe fir das Jahr von 2021H2 bis 2022H1.
Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnung.

82 Nach Verkaufseinheiten verteuerten sich Cerealien im ersten Halbjahr 2022 um etwa 4,3 Prozent und im zweiten Halbjahr
2022 um etwa 4,6 Prozent. Der Einheitspreis stieg bei ungefiillten Teigwaren im ersten Halbjahr 2022 um etwa 8,8 Prozent, im
zweiten Halbjahr 2022 um 9,1 Prozent.

83 Fiihrt man jeweils eine einfache Regression durch, so kann man die geschitzten Koeffizienten nicht unterscheiden: Grund-
preis -0.18570, Packs -0.18565. In beiden Fallen liegt jedoch keine statistische Signifikanz vor. Die p-Werte liegen jeweils zu-
mindest Gber 0,25.

84 Einfache Regressionen der Verkaufspreise auf die Umsatzanteile produzieren Schatzungen mit p-Werten zumindest gréRer
als 0.3. Aufgrund des im Text beschriebenen Aufholeffekts wechselt der (insignifikant geschatzte) Koeffizient das Vorzeichen,
vergleicht man das erste mit dem zweiten Halbjahr 2022 (positiv im ersten und negativ im zweiten Halbjahr).
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Im Zuge von Auskunftsverlangen wurden unter anderem Umsatzdaten und Absatzmengen auch fiir die
ersten beiden Quartale 2023 vom LEH abgefragt. Auf Grundlage dieser Gbermittelten Daten kénnen fir
Produkte mit Strichcode Stlickpreise und fiir Frischeprodukte, die vor allem in Bedienung gekauft werden,
entweder Einheits- oder Grundpreise berechnet werden. Bei Frischeprodukten bestand fir die Hand-
ler:innen die Moglichkeit, entweder in Stiick oder Kilogramm anzugeben. Deswegen wurde zur Berech-
nung der Preisveranderungen ein Basishalbjahr (2. Halbjahr 2022) gewahlt, um einen Preisindex im Sinne
eines Verbraucherpreisindexes zu berechnen. Darauf aufbauend konnte fiir jede Produktgruppe eine
Preisveranderung berechnet werden. Abbildung 36 zeigt diese Veranderungen der Verkaufspreise im ers-
ten Halbjahr 2023 gegeniiber dem zweiten Halbjahr 2022, wobei die beiden Produktgruppen fiir Kase

(mit Strichcode und in Bedienung; siehe Abbildung 33) nicht getrennt dargestellt werden konnten.

Im ersten Halbjahr 2023 fallt auf, dass lediglich die Verkaufspreise von gelben Fetten gesunken sind, wah-
rend sich alle anderen Produktgruppen meist moderat bis stark verteuert haben. Hierbei ist zu beachten,
dass die Verkaufspreise von gelbe Fetten im ersten Halbjahr 2022 noch am stérksten gestiegen sind, wie
durch die Reihenfolge der Produktgruppen in der Abbildung 33 angedeutet wird. Im ersten Halbjahr 2023
stark verteuert haben sich unter anderem Kartoffelsnacks (+14,4%), Frischfisch (+13,4%) und Knabber-
geback (+12,8%). Gegeniiber dem Halbjahr davor sind hingegen die Verkaufspreise von rotem Frisch-
fleisch (+0,5%), Frischgefliigel (+0,8%) und stillen Getranken (+1,1%) kaum gestiegen. In der Tabelle rechts
in der Abbildung 36 sind abschlieRend die kumulierten Einheitspreisanderungen (Consumer Panel Ser-
vices GfK-Daten) der Produktgruppen vom zweiten Halbjahr 2021 bis zum zweiten Halbjahr 2022 aufge-
listet. Einheitspreise wurden deshalb gewahlt, weil diese mit den berechneten Preisen auf Grundlage der
von den Handlern Gibermittelten Daten wohl am ehesten, d.h. mit hinreichend geringem Fehler, verkettet

werden konnen.
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Preisveranderung (Index) 2021H2-2022H2

Gelbe Fette 32.9%
Frischgemuse 13.5%
Eier 28.4%
Suppen 13.5%
Réstbohnenkaffee 19.9%
Ungefiillte Teigwaren 18.6%
Speisedl 26.4%
Gefiillte Teigwaren 12.4%
Trinkmilch 20.6%
TK-Kartoffelprodukte 20.7%
Brot & Gebdck 15.2%
Wadsser 16.4%
Reis 10.3%
Frischobst 7.1%
Kartoffelsnacks 13.3%
Frischfisch 15.6%
Naturjoghurt 18.4%
Kase 18.2%
Knabbergeback 12.4%
Rotes Frischfleisch 16.8%
TK-Fisch 10.5%
Frischgefliigel 17.5%
Cerealien 9.1%
Riegel 5.2%
CO2-Limonaden 11.4%
Loslicher Bohnenkaffee 8.6%
Wurst & Schinken 13.3%
Fruchtsafte 5.0%
Fruchtjoghurt 9.6%
TK-Gemiise/Obst/Krauter 13.9%
TK-Gefliigel 23.4%
Tafelschokolade 7.0%
TK-Pizza 22.6%
Stille Getranke 17.8%
-10 -5 0 5 10 15 20

Anmerkung: Die Reihenfolge der Produktgruppen entspricht jener in Abbildung 33. Eine Unterscheidung zwischen den Produktgruppen
,Kase (EAN)“ und ,Kadse” war nicht moglich. In der Tabelle rechts wurde die Einheitspreisdanderung dieser beiden Produktgruppen als

Aggregat berechnet.
Quelle: Auskunftsverlangen (links), Consumer Panel Services GfK (rechts), eigene Berechnung.

In der 6ffentlichen Debatte kam im Verlauf des Jahres 2022 die Thematik der Eigenmarken mehrmals auf,
deren Verkaufspreise teilweise starker gestiegen sein sollen als jene von Markenartikeln. Im Zuge von
Stakeholdergesprachen wurde der BWB aber auch die Frage libermittelt, ob der LEH auch die Verkaufs-
preise von Markenartikeln starker als jene von Eigenmarken angehoben habe, um eine Quersubventio-
nierung von Eigenmarken vorzunehmen. Da aber so die relativen Verkaufspreise von Markenartikel ge-
geniber Eigenmarken steigen, wiirden — so auch ein Vorwurf — Markenartikel schleichend aus den Rega-
len verdrangt, da Kund:innen allmahlich auf Eigenmarken ausweichen. In diesem Unterkapitel soll die
Eigenmarkenthematik im Lichte dieser gedulRerten Wahrnehmungen zu Preissteigerungen Uberblicksar-

tig aufgegriffen werden.
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Im September 2022 hat sich der Verein fiir Konsumenteninformation (VKI) den Eigenmarken in einer
Analyse angenommen. Dabei ist man zu dem Ergebnis gekommen, dass tber den Zeitraum von Oktober
2018 bis Oktober 2022 die Preise von Eigenmarken im Preiseinstiegssegment oftmals prozentuell starker
gestiegen sind als von Markenartikeln.®> Mehrere Eigenmarkenprodukte, vor allem bei Speisedl, erlebten
massive Preissteigerungen von lber 50 Prozent, die bei Markenartikeln nicht so oft beobachtet werden

konnten.

Auswertungen der BWB auf Grundlage der Consumer Panel Services GfK-Daten zeigen jedoch ein stark
differenziertes Bild. Abbildung 37 zeigt vier Schaubilder mit den prozentuellen und absoluten Preisver-
anderungen von Eigen- und Herstellermarken in 26 Produktgruppen lber den Zeitraum vom zweiten
Halbjahr 2021 bis zum zweiten Halbjahr 2022, wobei zwischen Grundpreisen und Einheitspreisen unter-
schieden wurde. Absolute Preisveranderungen wurden deshalb berechnet, da viele Eigenmarken vor al-
lem das Preiseinstiegssegment abdecken. Je geringer der Ausgangswert, desto héher ist die prozentuelle
Veranderung einer Preiserhohung um einen Euro (Basiseffekt). Liegt ein Ring auf der orangenen 45-Grad-
Geraden, so verdnderten sich die bezahlten Durchschnittspreise bei Eigenmarken und Markenartikeln im
gleichen (prozentuellen oder absoluten) Ausmafi. Die RinggréBe misst den Eigenmarkenanteil und soll
eine Approximation der Wettbewerbsintensitdt sein, die Eigenmarken durch Markenartikel ausgesetzt
sind.%® Je geringer der Eigenmarkenanteil, desto mehr Markenartikel stehen als Alternative zur Verfiigung
und wurden von Konsument:innen auch oft gewahlt. Demgegentber signalisiert ein hoher Eigenmarken-
anteil tendenziell eine hohere Nachfragemacht bzw. Verhandlungsmacht auf dem Beschaffungsmarkt.
Von Interesse hierbei ist, in welchem Zusammenhang der Eigenmarkenanteil und die Preisveranderung

von Eigenmarken insbesondere im Vergleich zu Markenartikeln stehen.

Drei vorsichtige aber wesentliche Schliisse kdnnen aus den Schaubildern in der Abbildung 37 gezogen

werden:

1. Im Vergleich zu absoluten Preisveranderungen finden sich bei prozentuellen Preisveranderungen
mehr Produktgruppen, in denen die durchschnittlich bezahlten Verkaufspreise von Eigenmarken
starker gestiegen sind als von Markenartikeln. Dies trifft sowohl auf Grundpreise als auch auf Ein-
heitspreise zu. Da das Preiseinstiegssegment oft von Eigenmarken abgedeckt wird, wirkt hier der
Basiseffekt.

2. Wahrend die durchschnittlich bezahlten Verkaufspreise von Eigenmarken in der Mehrzahl der
Produktgruppen prozentuell starker gestiegen sind als von Markenartikeln, kann die gegenteilige
Beobachtung fiir absolute Preisverdnderungen gemacht werden.?” Der Basiseffekt wirkt also stark

genug, um die Aussage umzukehren. In den Schaubildern bedeutet dies, dass bei prozentuellen

8 https://konsument.at/supermarktpreise22
86 Der Eigenmarkenanteil wurde fir den Zeitraum vom 2. Halbjahr 2021 bis zum 1. Halbjahr 2022 berechnet.

87 Siehe die Anmerkung unterhalb der Abbildung.
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Preisveranderungen mehr als die Halfte der Ringe Uiber der 45-Grad-Gerade liegen. Hingegen lie-
gen bei absoluten Preisveranderungen mehr als die Halfte der Ringe unterhalb der 45-Grad-Ge-

raden.

3. Bei prozentuellen Preisveranderungen scheint der Eigenmarkenanteil in einem leichten positiven
Zusammenhang mit den Veranderungen der Eigenmarkenpreise zu stehen. In den oberen beiden
Schaubildern liegen héhere Eigenmarkenanteile tendenziell oberhalb der 45-Grade-Geraden. Je
héher der Eigenmarkenanteil, desto hoher waren tendenziell auch die Preissteigerungen bei Ei-
genmarken. Bei absoluten Preisveranderungen kann jedoch kein eindeutiger Einfluss darauf er-
kannt werden, ob die Europreise von Eigenmarken tendenziell starker angehoben wurden als von

Markenartikeln.

Fiir das Jahr 2022 kann zusammenfassend festgehalten werden, dass in der Mehrzahl der Produktgrup-
pen die durchschnittlich bezahlten Eigenmarkenpreise prozentuell starker gestiegen sind als die durch-
schnittlich bezahlten Markenartikelpreise. Bei absoluten Preisveranderungen trifft jedoch das Gegen-
teil zu. Beide Aussagen gelten sowohl fiir Grundpreise als auch Einheitspreise. Dariiber hinaus gehen pro-
zentuell héhere Preissteigerungen bei Eigenmarken mit hdhere Eigenmarkenanteilen in den jeweiligen
Produktgruppen einher. Dieser Zusammenhang ist jedoch schwach und kann fiir absolute Preisverdande-

rungen nicht mehr beobachtet werden.
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Anmerkung: Jeder Ring reprasentiert eine von 26 Produktgruppen. Der Ringdurchmesser misst den Eigenmarkenanteil innerhalb der

jeweiligen Produktgruppen. Bericksichtigt wurden lediglich Spar, Rewe, Hofer und Lidl. Anzahl der Produktgruppen tGber der 45-Grad-

Geraden, beginnend mit dem Schaubild links oben und anschlieBend im Uhrzeigersinn: (i) 20, (ii) 21, (iii) 8 und (iv) 12.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Branchenuntersuchung Lebensmittel

91



Ebenfalls an die BWB herangetragen wurde die Frage ob die Produktpreise von multinationalen Unter-
nehmen starker angehoben wurden als die der anderen Unternehmen und ob es einen Zusammenhang
zwischen dem Anteil von multinationalen Konzernen am Gesamtumsatz der Produktgruppe und den Ver-
kaufspreiserhohungen gibt. Bevor diese Fragen beantwortet werden, ist es notwendig, multinationale
Unternehmen naher festzulegen. Die BWB definierte fiir die Zwecke dieser Branchenuntersuchung 26
Unternehmen als multinationale Lebensmittelkonzerne. Die Auswahl ist durchaus subjektiv und kénnte
sowohl erweitert als auch auf einen Kern eingeschrankt werden. Ziel war es, die wichtigsten Lebensmit-
telkonzerne mit Gbernationaler Markenwahrnehmung und relevanten Marktanteilen im 6sterreichischen
LEH abzudecken. In Tabelle 12 findet sich die Liste an Unternehmen, welche die BWB als multinationale

Unternehmen in den Daten klassifiziert hat.

Nestlé Upfield Ferrero

Unilever Bel Brands Storck

Mondelez Nomad Lindt & Spriingli
Danone Kelly’s Heinz Kraft

Mars Lactalis Associated British Food
Coca Cola®® Lavazza General Mills

PepsiCo Jacobs Dr. Oetker

Red Bull Tchibo Barilla

Kellogg’s Savenica

Quelle: Eigene Auswahl.

Um die Fragen zu beantworten, wurde Abbildung 38 erstellt. Diese zeigt eine Gegentiberstellung der Pro-
duktpreisveranderungen von multinationalen Konzernen und dem Rest in 23 verschiedenen Produkt-
gruppen. In zwei Produktgruppen, gefiillte Teigwaren und Trinkmilch, sind keine multinationalen Kon-
zerne im nennenswerten Umfang tatig, weswegen diese in der Darstellung fehlen. Eine andere Produkt-
gruppe (stille Getranke) wurde wegen wenig plausibler Werte ebenfalls ausgeklammert. Der Durchmes-
ser der Ringe misst die Umsatzanteile der multinationalen Konzerne in den Produktgruppen fiir den Zeit-
raum vom zweiten Halbjahr 2021 bis zum ersten Halbjahr 2022. Ein hohere Umsatz- bzw. Marktanteil
kann in der Regel mit einer starkeren Verhandlungsmacht in Zusammenhang gebracht werden, sodass
Preiserh6hungen leichter durchsetzbar sind und gegebenenfalls vom LEH auch an die Endkunden weiter-
gegeben werden. Auch ist als Vermutung denkbar, dass Lebensmittelhandelsunternehmen die Verkaufs-

preise von Produkten multinationaler Unternehmen aufgrund von héhere Markenloyalitdt eher anheben

88 Umfasst Innocent und Costa Coffee, zwei Unternehmen, die in den Daten separat angefiihrt werden.
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als von vergleichbaren Substituten, da die Preiselastizitdt bei markenstarken Produkten wohl vergleichs-
weise gering ist. Liegt die Mitte eines Rings auf der 45-Grad-Geraden, so waren die Verkaufspreisanpas-
sungen bei Produkten von multinationalen Konzernen und Produkten der restlichen Unternehmen gleich
hoch. Liegt hingegen die Ringmitte unterhalb der 45-Grad-Geraden, so wurden die Verkaufspreise von
Produkten, die von multinationalen Konzernen vermarktet werden, starker erhéht (oder gegebenenfalls
weniger stark gesenkt) als die Verkaufspreise der restlichen Unternehmen.

Die beiden Schaubilder in Abbildung 38 lassen ein Muster erkennen. Unterhalb der 45-Grad-Geraden bei
Grundpreisen liegen neun Produktgruppen, dariiber 14. Werden Einheitspreise betrachtet, so liegen acht
Produktgruppen unterhalb der 45-Grad-Geraden und 15 darliber. Im Jahr 2022 stiegen in der Mehrzahl
der Produktgruppen die durchschnittlich bezahlten Verkaufspreise von Produkten multinationaler Unter-
nehmen weniger stark als von Produkten der tbrigen Unternehmen. Visuell ist dartiber hinaus kaum ein
Zusammenhang zwischen dem Umsatzanteil multinationaler Unternehmen und ihren Preisveranderun-
gen sowie den Preisverdnderungen der Gbrigen Unternehmen erkennbar. Tendenziell scheinen groRere
Ringe eher siidwestlich von kleineren Ringen in den beiden Schaubildern zu liegen, was einen negativen
Zusammenhang zwischen durchschnittlichen Preiserhéhungen und der Bedeutung multinationaler Un-
ternehmen in den Produktgruppen andeutet. Der Zusammenhang ist jedoch schwach.
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Einheitspreise (in %)

3 O # O
(]
o | o
c™ ]
()
£ o
e
()
[
—
o
c Q] o |
2 O N O
()
c
0
=
]
€ @
o o
o o O
O O

0 10 20 30 40 0 10 20 30 40

Multinationale Konzerne
Anmerkung: Die GréRe der Ringe reprasentiert den Anteil der multinationalen Konzerne in der jeweiligen Produktgruppe tber den
Zeitraum vom zweiten Halbjahr 2021 bis zum ersten Halbjahr 2022. Die gréRten Ringe entsprechen einem Anteil zwischen 60 und 70%
(z.B. 70% bei I6slichem Bohnenkaffee). Die kleinsten Ringe repradsentieren Anteil unter ein Prozent (z.B. 0,6% bei Speisedl). In zwei
Produktgruppen, gefillte Teigwaren und Trinkmilch, sind keine multinationalen Konzerne im nennenswerten Umfang tatig, weswegen
diese in der Darstellung fehlen. Darliber hinaus wurden stille Getranke ausgeklammert, da die Preisveranderung des einzigen multina-

tionalen Konzerns (mit geringer Kundenreichweite) in dieser Produktgruppe als unwahrscheinlich eingeschatzt wurde (mehr als -30%).

Quelle: Consumer Panel Services GfK.
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Zwar verkaufen einige multinationale Unternehmen in Osterreich gegeniiber Deutschland teilweise bis
oft zu systematisch héheren Preisen, wie in Punkt 7.4 ausgefiihrt wird, doch wurden von den LEH-Unter-
nehmen die Verkaufspreise von Produkten multinationaler Konzerne nicht erkennbar starker angehoben
als jene von Produkten der Gbrigen Unternehmen. Dariiber hinaus wurden eher in Produktgruppen die
durchschnittlichen Verkaufspreise starker angehoben, in denen multinationale Konzerne weniger domi-

nant sind.

Betrachtet man die jahrlichen Preisveranderungen zwischen den zweiten Halbjahren 2021 und 2022 und
vergleicht diese mit den Werten des Herfindahl-Hirschman-Indexes (HHI), so zeigt sich in Abbildung 39
ein erkennbarer Zusammenhang. Die Darstellung erweckt den Eindruck eines negativen Zusammen-
hangs: Eine héhere Konzentration in einer Produktgruppe ging im Durchschnitt mit einer geringeren
Grundpreiserhohung einher. Zwar erlauben einfache Streudiagramme mit Preisveranderungen und di-
versen Konzentrationsmallen keine kausale Interpretation, doch kann daraus zumindest der Schluss ab-
geleitet werden, dass starke Preiserhéhungen in den Regalen des Lebensmittelhandels im Jahr 2022 nicht
zwingend in den Produktgruppen mit hoher Konzentration zu finden waren.® Auf eine weitere Abbildung
mit Einheitspreisen wird hier verzichtet, da sich in der Darstellung kaum Unterschiede finden lassen. Im
Gegensatz zu den Grundpreisen produziert eine einfache Regression der Einheitspreisveranderungen auf

den HHI jedoch einen statistisch signifikanten Koeffizienten (p-Wert=0.067).

89 In 8konomischen Modellen werden sowohl die Preise als auch die KonzentrationsmaRe im Modell erklart, sodass fir eine
kausale Interpretation zusatzliche bzw. andere Variablen bendétigt werden (z.B. Instrumentvariablen). Siehe dazu Miller et al.
(2022): On the misuse of regressions of price on HHI in merger review, Journal of Antitrust Enforcement 10 (2), 248-259.
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Anmerkung: Die GroRRe der Ringe stellt den Ausgabenanteil der jeweiligen Produktgruppe im BWB-Warenkorb liber den Zeitraum vom

zweiten Halbjahr 2021 bis zum ersten Halbjahr 2022 dar. Fiir denselben Zeitraum wurde der HHI berechnet.

Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnungen.

Eine ad-hoc Vermutung kdnnte lauten, dass Unternehmen mit hohen Marktanteilen eher in der Lage sein
werden, Preiserhéhungen durchzusetzen, da eben gerade die hohen Marktanteile andeuten, dass die
Kund:innen Konkurrenzprodukte nicht als hinreichend geeignete Ausweichméglichkeiten betrachteten.*®
Nur lasst sich dieser Zusammenhang fiir Unternehmen in 26 Produktgruppen in den Daten nicht nach-
weisen, wie in Abbildung 40 fiir Grundpreise ersichtlich wird.’* Unternehmen mit hohen Umsatzanteilen
sowohl in den jeweiligen Produktgruppen als auch insgesamt im BWB-Warenkorb kdnnen als relativ ver-
handlungsmachtig gegenliber dem 6sterreichischen LEH vermutet werden. Doch Produkte dieser Unter-
nehmen, die sich in der Abbildung mit relativ groBen Ringen eher rechts befinden, zeigen keine substan-
ziell anderen Preissteigerungen zwischen dem zweiten Halbjahr 2021 und dem zweiten Halbjahr 2022 als
Produkte von Hersteller:innen mit scheinbar geringerer Verhandlungsmacht. Eine einfache Regression
der Preisveranderung auf die Marktanteile der Unternehmen produziert einen insignifikant geschatzten
Koeffizienten (p-Wert=0.292). Eine Abbildung mit Einheits- statt Grundpreise erzeugt keine davon abwei-

chenden Resultate, weswegen auf eine Darstellung im Text verzichtet wurde.

%0 Dieser Umstand wird im HHI bereits dahingehend beriicksichtigt, dass hohe Marktanteile starker gewichtet sind.

9% 1n der Abbildung wurden nur Unternehmen berticksichtigt, die im Jahr 2022 ein durchschnittliche Kund:innenreichweite von
mindestens 2,5 Prozent (=100 Kunden) hatten. Laut GfK sind Daten von Einzelunternehmen mit einer geringeren Kund:innen-
reichweite mit hoher Unsicherheit verbunden und Interpretation von Preisverdanderungen oder Marktanteilen sind kaum ver-
lasslich.
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Anmerkung: Unternehmen in 26 Produktgruppen wurden bericksichtigt (ohne Frischeprodukte). Der Ringdurchmesser misst den Aus-
gabenanteil des jeweiligen Unternehmens innerhalb der Produktgruppe im BWB-Warenkorb dar. Unternehmen mit einer Kunden-

reichweite von weniger als 2,5 Prozent wurden ausgeklammert.

Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnungen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Preisentwicklung im BWB-Warenkorb von 2021
bis Ende 2022 (i) nicht zwingend von Produktgruppen mit hoher Konzentration und (ii) nicht von Unter-

nehmen mit hohen Marktanteilen getrieben wurde.

Auf Grundlage von Preisdaten von heisse-preise.io, einer Preisvergleichsplattform, analysierte das Mo-
mentum Institut im Mai 2023 die Preise eines Warenkorbs mit Eigenmarken von Billa und Spar.®? Dabei
wurden 252 vergleichbare Artikel von Clever und S-BUDGET, Eigenmarken von REWE und Spar, gegen-
Ubergestellt.? Die Gegenuiberstellung ergab, dass knapp 65 Prozent dieser Artikel (163) am 11. Mai 2023

denselben Preis aufwiesen.

Vom Momentum Institut wurden die Preise an einem bestimmten Tag verglichen. Preisbewegungen wur-

den nicht (iber einen Zeitraum hinweg analysiert. Wahlt man aus demselben Warenkorb Produktpaare

92 https://www.momentum-institut.at/news/eigenmarken-preisvergleich-preis-zu-zwei-dritteln-ident

%3 https://heisse-preise.io/cart.html?name=Momentum%20Eigenmarken%20Vergleich
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aus und betrachtet die Preisbewegungen Uber die Zeit, so ergibt sich ein etwas differenziertes Bild mit

oft abweichenden Preisen aber mit langfristiger Tendenz zur Preiskonvergenz.

Am 11. Mai 2023 betrug beispielsweise der Preis fiir 1,5L Pfirsicheistee sowohl von Clever als auch von S-
BUDGET exakt EUR 0,75. Betrachtet man Preisbewegungen beider Eigenmarken Uber die Zeit, so zeigen
sich in Abbildung 41 bei Preisanpassungen regelmaRige Abweichungen mit einer wiederkehrenden An-
gleichung. AusschlieBlich ein Tag kann in der Abbildung als ,,auffallig” beurteilt werden. Am 30. Septem-
ber 2022 erhoéhten beide Unternehmen die Preise von EUR 0,59 auf EUR 0,65, wobei Billa bereits in den
drei Monaten davor einen derartigen Preissprung zweimal durchfiihrte, diesen aber das erste Mal nach
etwa sieben Wochen und das zweite Mal nach knapp vier Wochen zuriicknahm. Die Preisbewegungen an
den anderen Tagen sind jedoch konsistent mit einerseits systematischem Preismatching, das die LEH-
Unternehmen in intensivem Ausmal und unter Einhaltung interner Budgetziele betreiben, und anderer-
seits intensivem Wettbewerb. Letzteres zeigt sich anhand jener Episoden, in denen ein Unternehmen
Preiserhéhungen vornahm, diese aber wieder zuriicknahm, da der Konkurrent nicht mitzog.** Dies betraf
die Zeitrdume von 11. Juni bis 2. August 2022 und von 27. August 2022 bis 21. September 2022, an denen
die Preise fir 1,5L Eigenmarken-Eistee in Billa-Filialen um 6 Cents lber jenen in Spar-Filialen lagen. Der
umgekehrte Fall traf vom 17. Janner 2023 bis 27. August 2023 zu. In diesem Zeitraum war der S-BUDGET

Eistee um 14 Cents teurer als der Clever Eistee.

[ spar S-BUDGET Eistee Peach billa Clever Eistee Pfirsich

Quelle: heisse-preise.io.

Das Bild wird zunehmend differenzierter, wenn man die Preisbewegungen weiterer Artikel aus dem Ei-
genmarken-Warenkorb betrachtet. Es finden sich zwar immer wieder vereinzelte Tage, die man als ,auf-
fallig” bezeichnen kann, da an diesen von beiden Unternehmen Preisanpassungen in derselben Hohe vor-
genommen wurden, doch gibt es vielfach Abweichungen und vom Konkurrenten unbeantwortete Preis-

anpassungen, die mit systematischen stillschweigenden Absprachen kaum vereinbar waren.

9 Zwei andere Tage in der Abbildung erscheinen ebenfalls ,,auffillig”, doch fanden die Preisanpassungen jeweils an zwei auf-
einanderfolgenden Tagen statt, was vor dem Hintergrund des systematischen Preismatchings nicht allzu abwegig ist.
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Die Osterreichische Nationalbank (OeNB) betreibt bereits seit Mitte 2020 Webscraping bei einer Reihe
von Online-Supermarkten, um Preisanalysen durchzufiihren, die fiir Zentralbanken zur Analyse von Infla-
tionsentwicklung und den Transmissionsmechanismen von Geldpolitik von zentraler Bedeutung sind. Die
OeNB wertete fiir die BWB die aufgenommenen Preisdaten aus. Der GrolSteil der libermittelten Ergeb-
nisse findet sich im Kapitel zum Online-Lebensmitteleinzelhandel unter Punkt 6.5.6. An dieser Stelle soll
nur ein Teil der Analyse zur Korrelation der taglichen Preisanderungsfrequenzen zwischen zwei hybriden
Supermarkten erldutert werden.®® Die tagliche Preisinderungsfrequenz wird durch die OeNB wie folgt
definiert: ,Die tdgliche Preiséinderungsfrequenz stellt die Anzahl der Produkte, deren Preis zum Stichtag t
geringer oder héher ausfielen als zum Stichtag t-1, an allen Produkten, welche zum Stichtag t sowie zum
Stichtqg t-1 beobachtet wurden, als prozentueller Anteil dar. Der Betrachtungsfokus liegt im Weiteren auf
der Wochentagsebene, daher wird die Anzahl der beobachteten Preisinderungen am Wochentag t in Be-
zug zu allen méglichen Preiséinderungen am Wochentag t gesetzt.” Fir die beiden hybriden Supermarkte
zeigt Abbildung 42 rollende Korrelationskoeffizienten mit 30-Tage-Fenster fir die COICOP-Gruppen Nah-
rungsmittel (C011) und alkoholfreie Getranke (C012). Als Daumenregel kann eine positive Korrelation
groRer als 0.7 als ,,stark”, zwischen 0.5 und 0.7 als ,moderat”, zwischen 0.3 und 0.5 als ,schwach” und
unter 0.3 als ,sehr schwach” bzw. ,inexistent” bezeichnet werden. Der Grofteil der Korrelationen der
Preisanderungsfrequenzen in der Abbildung 42 kann entweder als moderat oder schwach beurteilt wer-
den. Jedoch gibt es auch Perioden mit starken oder sehr schwachen bzw. inexistenten Korrelationen. Dies
gilt sowohl flir Nahrungsmittel als auch alkoholfreie Getranke, wenngleich die Korrelation von Preisande-
rungsfrequenzen bei Nahrungsmitteln vor 2022 grofRtenteils entweder als schwach oder sehr schwach
bezeichnet werden misste. Im Jahr 2022 und auch in das Jahr 2023 hinein scheint die Korrelation bei

alkoholfreien Getranken grofStenteils verschwunden zu sein.

9 Als hybrider Supermarkt wird im Folgenden ein LEH-Unternehmen verstanden, welches nicht nur einen Online-Shop be-
treibt, sondern auch stationare Filialen fihrt.
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Anmerkung: Von 19.04.2022 bis 12.07.2022 konnten keine Daten fiir einen Online-Supermarkt aufgenommen werden, weswegen von

18.05.2022 bis 14.07.2022 die Korrelationen nicht berechnet werden konnten und im Monat vor und nach dieser fehlenden Periode

die Berechnung von sehr wenigen Observationen abhangig ist.

Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

Die Darstellung der COICOP-Gruppen Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke verschleiern aufgrund

der Aggregation vieler verschiedenen Nahrungsmittelartikel und Getranke gegebenenfalls hohe Korrela-

tionen der Preisdanderungsfrequenzen von Untergruppen. Die OeNB analysierte auch die unmittelbaren

COICOP-Untergruppen (4-Steller) von Nahrungsmittel (9 Untergruppen) und alkoholfreien Getranken (2

Untergruppen). Der GroRteil soll hier lediglich verbal beschrieben werden:

COICOP-4-Steller

Bezeichnung

Beschreibung der Korrelation der Preisanderungsfrequenz

Cco111 Brot und Getreideerzeug- | Verhalt sich durchgehend &hnlich wie die Korrelation der

nisse Preisanderungsfrequenz von CO11.

Co112 Fleisch, Fleischwaren Verhalt sich ahnlich wie die Korrelation der Preisanderungsfre-
quenz von C011, jedoch mit starkeren Ausschlagen nach oben
und unten.

Co113 Fisch Oft schwach und inexistent mit vereinzelt starken Ausschlagen
nach oben. Stark nur kurz im Juli 2023.

co114 Milch, Kase und Eier Oft ahnlich wie die Korrelation der Preisanderungsfrequenz
von C011, jedoch mit einer betrachtlichen Divergenz im ersten
Quartal 2022 (inexistent).

C0115 Ole und Fette Schwankt stark zwischen inexistent und moderat mit verein-

zelten Ausschldagen in Richtung starker Korrelation.
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Cco116 Obst Oft negativ und sehr schwach. Vereinzelte Ausschlage mit mo-
derater positiver Korrelation ab Mitte 2022.

co117 Gemiise Verhilt sich dhnlich wie die Korrelation der Preisanderungsfre-
quenz von C0116, jedoch mit geringerer Volatilitat.

C0118 Zucker, Marmelade, Honig, | Volatil und meist sehr schwach bis inexistent. Vereinzelt mo-
Schokolade und StiBwaren | derat und im Juli und Anfang August 2022 stark.

co119 Sonstige Nahrungsmittel Volatil und meist schwach bis sehr schwach. Vereinzelt mode-
rat und stark.

Co121 Kaffee, Tee und Kakao Oft hoher aber dhnlich wie die Korrelation der Preisidnde-
rungsfrequenz von C012. Betrachtlichen Divergenz im ersten
Quartal 2022 (stark).

C0122 Mineralwasser, Erfri- | Meist geringer als die Korrelation der Preisanderungsfrequenz
schungsgetranke und Saft | von C012. Sehr schwach bis inexistent mit wenigen Ausschla-
gen nach oben (moderat).

Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

Die regelmaRig hochste Korrelation der Preisanderungsfrequenz findet sich in der COICOP-Klasse ,Kaffee,
Tee und Kakao” (C0121). Abbildung 44 zeigt Korrelationen, die 6fter als moderat oder stark bezeichnet
werden konnen als fir andere COICOP-Klassen. Das zeigt sich vor allem im Jahr 2021 bis zur Jahresmitte
2022. Danach nimmt die Korrelation der Preisanderungsfrequenz im Mittel ab und beginnt stark zwischen
Linexistent”/“sehr schwach” bis ,,stark” zu schwanken. Es kénnen zwar keine Schwellenwerte fiir Korre-
lationen der Preisanderungsfrequenz genannt werden, ab denen Absprachen vorsichtig vermutet wer-
den diirfen, doch ergibt sich aus der moderaten bis hohen Volatilitdt der Korrelationskoeffizienten der
Preisanderungsfrequenz fiir sich genommen gerade kein Hinweis auf einen Anfangsverdacht fiir eine
Kartellierung. An dieser Stelle muss auch betont werden, dass Preis- und Preisanderungskorrelationen
ebenfalls vorhanden sein missen, um von intensivem Wettbewerb sprechen zu kénnen. Das oben be-
schriebene Preismatching findet jedoch nicht auf COICOP-Ebene, sondern auf Artikelebene statt, da auch
Konsumenten nicht aggregierte Produktgruppen, sondern eine Handvoll von Preisen der wichtigsten Ar-
tikel des taglichen Bedarfs vergleichen, um ihre Entscheidung zu treffen, welche Filiale sie fiir ihren Ein-

kauf aufsuchen.
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Anmerkung: Von 19.04.2022 bis 12.07.2022 konnten keine Daten fiir einen Online-Supermarkt aufgenommen werden, weswegen von
18.05.2022 bis 14.07.2022 die Preiskorrelationen nicht berechnet werden konnten und im Monat vor und nach dieser fehlenden Peri-
ode die Berechnung von sehr wenigen Observationen abhangig ist.

Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

Zwar wirken Preise und Preisanpassungen in derselben Hohe bei vergleichbaren Produkten fir Konsu-
ment:innen oft verdachtig, doch kann aus den Preisbewegungen Uber einen ldngeren Zeitraum betrach-
tet jedenfalls fiir sich genommen keine stillschweigende Absprache abgeleitet werden. Vielmehr kann
von intensivem Wettbewerb bei Lebensmittelprodukten, dem Kernsortiment des Lebensmittelhandels,
gesprochen werden. Aufgrund dessen scheinen die Lebensmittelhdndler:innen auch keine Kosten zu
scheuen, um intensive Marktbeobachtungen durchzufiihren und darauf aufbauend auch systematisches
Preismatching zu betreiben (siehe dazu Punkt 6.2.2 und 6.2.3). Dieses Verhalten trifft nicht nur auf Rewe
und Spar zu, deren Eigenmarken in der Abbildung 41 gegeniibergestellt wurden, sondern auch auf Hofer,
Lidl und MPreis. Die Riickmeldungen suggerieren, dass es sich keiner dieser Unternehmen im Wettbe-
werb erlauben kann, von den Konsumenten bei Eckartikeln im Lebensmittelsortiment systematisch teu-
rer wahrgenommen zu werden als der engste Wettbewerber. Der engste Wettbewerber beispielsweise
flr Spar ist Billa und in Tirol MPreis. Auf der anderen Seite ist der Wettbewerb zwischen Hofer und Lidl
am intensivsten, wobei Wettbewerbsdruck auch von Preiseinstiegs-Eigenmarken der Supermarkte (z.B.
Clever oder S-BUDGET) ausgetibt wird. Aus diesem Grund werden auch alle relevanten Mitbewerber auf

dem Lebensmittelmarkt beobachtet.

Ein:e Handler:in berichtete, dass im Jahr 2022 Lieferant:innen vermehrt Forderungen nach starken Preis-
erhdhungen stellten. Diese konnten die Lieferant:innen jedoch nur zum Teil durchsetzen. Vor dem Hin-
tergrund interner Margen- und Budgetziele des LEH, kénnte man den Ausfiihrungen folgend im Aggregat
keine substanziellen Anderungen der Handelsspannen und Verschlechterungen der Gewinnmargen beim
LEH erwarten. Geht man davon aus, dass die von Lieferant:innen gestellten Preisforderungen hohere Kos-
ten nicht Gberproportional abzudecken suchen, so lassen unvollstdandig realisierte Preisforderungen er-
warten, dass Handelsspannen oder Gewinnmargen bei Lieferant:innen im Aggregat tendenziell gesunken

sein sollten.
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Ob Forderungen vom Handel auch akzeptiert wurden, hangt von der Transparenz der fiir die Produktion
relevanten Kosten ab. Je transparenter die Entwicklung der Kosten, desto eher scheint der LEH auch ho-
here Forderungen, sofern diese durch hohere Kosten erklart werden kénnen, teilweise bis vollstandig zu
akzeptieren. Vor allem internationale Preisnotierungen von Rohstoffen (z.B. Kaffee, Milch etc.) schaffen
hier Transparenz und scheinen laut Auskunft der Lieferant:innen auch zu einer héheren Akzeptanz des
Handels gegentliber Preiserhdhungen beigetragen zu haben. Kénnen Lieferant:innen die Entwicklung ihrer
Kosten nachvollziehbar herleiten, so werden Forderungen nach héheren Einkaufspreisen oft nach inten-
siven Verhandlungen akzeptiert. Aufgrund der Nachfragemacht des Handels kann die Offenlegung von
hochsensiblen Betriebsinterna jedoch durchaus als problematisch bezeichnet werden. Sofern Kostenstei-
gerungen durch 6ffentlich zugangliche oder proprietdare Daten zu Rohstoff-, Energie- und Verpackungs-
preisen sowie Transport- und Personalkosten dargestellt werden, bleiben wettbewerbliche relevante Be-
triebsinterna verdeckt. Bewirkt der Druck des Handels jedoch auch eine Offenlegung von Geschéftsge-
heimnissen, so verschlechtert sich im Einzelfall die Verhandlungsmacht der Lieferant:innen, was unvor-
teilhafte Implikationen auf den Wettbewerb in der Lebensmittelindustrie haben kann. Nachfragemacht
auf einem nachgelagerten Markt kann durchaus als eine Markteintrittsbarriere auf vorgelagerten Mark-
ten betrachtet werden und somit den potenziellen Wettbewerb auf diesen Markten einschranken.

Fiihren die Verhandlungen zu keiner Einigung, so kann es dazu fiihren, dass entweder die Warenlieferung
von dem oder der Hersteller:in oder der Warenbezug vom Handel eingestellt wird. Liefer- oder Bezugs-
stopps scheinen oft das Resultat gescheiterter Verhandlungen zu sein. Aus den Riickmeldungen kann dar-
liber hinaus der Schluss gezogen werden, dass vor allem internationale Konzerne dazu bereit sind, Liefe-

rungen an den LEH einzustellen, oder von einem Bezugsstopp betroffen sind.

Betrachtet man die Entwicklung der Handelsspanne im LEH seit dem ersten Quartal 2019 bis zum zweiten
Quartal 2023, so ist aus Abbildung 44 in den Jahren 2019 bis 2020 eine leichte Abwartsbewegung von
31% auf 30% zu erkennen.’® Seit Beginn 2021 ist sie jedoch relativ konstant geblieben und hat sich zwi-
schen 29% und meist nahe 30% eingependelt. Die Entwicklung der Handelsspanne im BWB-Warenkorb
folgt etwas versetzt der oben beschriebenen Handelsspanne auf alle Lebensmittel exkl. alkoholische Ge-
tranke. Insgesamt liegt sie jedoch systematisch um bis zu einen Prozentpunkt tiefer. Das kann an der
Auswahl der Produktgruppen liegen, bei der sich die BWB unter anderem aufgrund ihrer Bedeutung fir
die Konsument:innen orientierte. Nichtsdestoweniger zeigt sich auch fiir den BWB-Warenkorb keine sys-
tematische Steigerung der Handelsspanne von 2021 bis zum erstem Halbjahr 2023. Eine Erh6hung der

Handelsspanne unter dem Deckmantel steigender und hoher Inflationsraten in den Jahren 2021 bis

% Die Handelsspanne misst den Anteil am Nettoverkaufspreis, der nach Abzug des Einstandspreises als verbleibt. Mathema-
tisch kann die Handelsspanne wie folgt angeschrieben werden: H = (P — C)/P, wobei H die Handelsspanne, P den Nettover-
kaufspreis und C den Einstandspreis bezeichnen. Eine Handelsspanne von 50 Prozent bedeutet beispielsweise, dass der Net-
toverkaufspreis doppelt so hoch ist wie der Einstandspreis und somit 50 Prozent vom Nettoverkaufspreis nach Abzug des Ein-
standspreises verbleiben.
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Mitte 2023 kann fiir den 6sterreichischen LEH in seiner Gesamtheit und im BWB-Warenkorb nicht be-

statigt werden.
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Anmerkungen: Die Berechnung beruht auf Daten von der Spar Gruppe, Billa, Penny, Hofer, Lidl und MPreis.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die durchschnittliche Handelsspanne des LEHs lber alle Nahrungsmittel und alkoholfreien Getranke oder
liber den gesamten BWB-Warenkorb verschleiert die hohe Heterogenitat zwischen den Produktgruppen.
Hohe, Veranderung und Spannweiten der Handelsspannen zeigen regelméaRig hohe Unterschiede, wie in
Abbildung 45 auf Grundlage der Produktgruppen im BWB-Warenkorb gezeigt wird. Die hdchsten Durch-
schnittspannen findet sich in der Produktgruppe Brot & Geback, wobei hier zu beachten ist, dass in den
Filialen die Ware teilweise bis grolteils gefroren geliefert und aufgebacken werden und somit Kosten
anfallen, die im Wareneinsatz nicht enthalten sind. Aus diesem Grund ist die hohe Handelsspanne von
durchschnittlich 45% auch nicht iberraschend. Von 2021 auf 2022 kam es in dieser Produktkategorie zu
keinen nennenswerten Anpassungen der Handelsspanne. Im ersten Halbjahr 2023 sank sie jedoch um
etwas mehr als einen Prozentpunkt. Die niedrigsten Handelsspannen mit etwa 20% finden sich bei Frisch-
fleisch (inkl. Gefligel), Frischfisch, Rostbohnenkaffee und gelben Fetten. Von 2021 bis 2022 sind die Han-
delsspannen in diesen Produktgruppen allesamt bis zu knapp drei Prozentpunkte gesunken. Im ersten
Halbjahr 2023 kam es jedoch teilweise wieder zu einer Korrektur nach oben. Die gewichtete Verdanderung
fiir den gesamten Warenkorb zwischen 2021 und 2022 sowie zwischen 2022 und erstem Halbjahr 2023
liegt nahe Null.’” Aufgrund der Mischkalkulation des Handels stiegen tber diesen Zeitraum (2021 bis

97 Hierbei ist zu betonen, dass die GfK-Daten eine Stichprobe mit einerseits 4.000 Haushalten bei 26 Produktgruppen mit
Strichcode und andererseits 2.800 Haushalten bei Frischeproduktgruppen darstellen.
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2023H1) in einigen Produktgruppen zwar die Handelsspannen (z.B. bei Wurst & Schinken, Kartoffelsnacks,
Stille Getranke und Knabbergebéack), doch wurde dies mit geringeren Handelsspannen in anderen Pro-
duktgruppen ausgeglichen (z.B. bei tiefgekiihlten Kartoffelprodukten, K&se, Cerealien und Frischfisch).%®

Insgesamt kam es also zu keiner Anhebung der Handelsspannen insgesamt.

Verinderung (in %P) Handelsspanne (in %) Verdnderung (in %P)

2021-2022 2022-2023H1

Brot & Gebdck
Waurst & Schinken
Kartoffelsnacks

Stille Getranke
Knabbergeback
TK-Kartoffelprodukte
TK-Gemiise/Obst/Krauter
Suppen

Wasser

Fruchtsafte
Naturjoghurt
Frischgemise
TK-Pizza

Kése

Fruchtjoghurt

Riegel
Tafelschokolade
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Anmerkung: Geflllte Teigwaren wurden aufgrund unzureichender Daten nicht in die Darstellung aufgenommen. Die rot strichlierten
Linien markieren jeweils den gewichteten Durchschnitt: (i) Verdnderung 2021-2022: +0,06%P, (ii) Handelsspanne 2022: 28,89%, (iii)
Verdnderung 2022-2023H1: +0,16%P.

Quelle: Auskunftsverlangen, eigene Berechnungen.

Vergleicht man Supermarkte mit Discountern, so sticht hervor, dass die Spannweite von Handelsspannen
bei Supermarkten gréBer ist (Abbildung 46). Die Unterschiede der Handelsspannen zwischen den Pro-
duktgruppen ist bei Discountern erkennbar geringer, wobei Brot und Geback aus den oben erlduterten
Grinden eine Ausnahme darstellen. Ldsst man Brot und Geback auRRen vor, so erstreckt sich die Handels-
spanne bei Discountern von 19,3% bei Tiefklhlpizzen bis zu 36,6% bei Knabbergeback. Bei Supermarkten
liegt die Handelsspanne bei rotem Frischfleisch mit 7,7% am tiefsten und bei Wurst und Schinken mit

41,5% am hochsten (Brot und Geback wurde ignoriert). Ordnet man die Produktgruppen nach Hohe der

%8 Fir eine kurze Erklauterung der Mischkalkulation siehe Punkt 6.2.1.
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Handelsspannen an, so ergibt sich bei Supermarkten ein wesentlich steilerer Verlauf als bei Discountern,

was im rechten Schaubild in Abbildung 46 zumindest andeutungsweise erkennbar ist.

Supermirkte (in %) Discounter (in %) Differenz (in %P)
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Anmerkungen: Die Anordnung folgt jener in Abbildung 45. Supermarkte beinhalten Daten von der Spar Gruppe, Billa (inkl. Billa Plus)
und MPreis. Hofer, Lidl und Penny reprasentieren die Discounter. Die strichlierten Linien markieren den gewichteten Durchschnitt
(Supermarkte, Discounter) oder die gewichtete Differenz (Supermarkte minus Discounter): (i) Supermarkte: 30,50%, (ii) Discounter:
26,64%, (iii) Differenz: 3,86%P.

Quelle: Auskunftsverlangen, eigene Berechnungen.

Uber den gesamten Zeitraum von 2021 bis erstem Halbjahr 2023 erhéhten die Discounter ihre Handels-
spanne auf den BWB-Warenkorb um knapp 1,3%, wahrend die Handelsspanne der Supermarkte um
0,35% sank (Tabelle 14).

(in %P) 2021-2022 2022-2023H1 2021-2023H1
Supermarkte -0,33 -0,02 -0,35
Discounter +0,79 +0,48 +1,27

Anmerkungen: Supermarkte beinhalten Daten von der Spar Gruppe, Billa (inkl. Billa Plus) und MPreis. Hofer, Lidl und Penny reprasen-

tieren die Discounter.

Quelle: Auskunftsverlangen, eigene Berechnungen.
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Zusammenfassend lasst die Analyse der Handelsspannen den Schluss zu, dass innerhalb und zwischen
den Produktgruppen groRe Unterschiede zu erkennen sind. Diese liefern aber im Aggregat keine Hin-
weise dafiir, dass vor dem Hintergrund steigender und hoher Inflationsraten in den Jahren 2021 und
2022 sowie im ersten Halbjahr 2023 versucht worden ware, die Spannen zu vergréBern. Lediglich Dis-
counter erhohten ihre Handelsspanne, was aber keinesfalls aufgrund von wettbewerblichen Problemen,
sondern aufgrund hoherer Fixkosten erklart werden kann.

Der Wareneinsatz ist die mit Abstand die groBte Aufwandsposition fiir ein Handelsunternehmen. Dane-
ben sind vor allem Personalkosten sowie Aufwendungen fiir Miete, Logistik, Energie, Vermarktung, Re-
paratur und Instandhaltung von Bedeutung. Diese fiinf Aufwendungspositionen werden mit einer Rest-

position im Folgenden unter ,,sonstige Aufwendungen” subsumiert.

Im Jahr 2022 sind die Personalkosten um fiinf Prozent gegeniiber dem Vorjahr gestiegen, wahrend die
sonstigen Aufwendungen um knapp acht Prozent zugelegt haben (Abbildung 47). Vor allem Energie und
Logistik haben den Anstieg der sonstigen Aufwendungen getrieben. Wahrend die Energiekosten um etwa
38 Prozent gestiegen sind, waren es bei den Logistikkosten etwas mehr als 11 Prozent, wie Abbildung 48
zeigt. Auch bei den Mitaufwendungen kam es zu einem Anstieg von mehr als sieben Prozent. In absoluten

Zahlen stiegen die Energiekosten mit mehr als EUR 70 Mio. am starksten.

Personalaufwand --®- - Sonstige Aufwendungen
4
4
o
S 3 2,87
=S 2,58 2,66 T --®
. 236 - @ -—-----mmmmTTTTs o
3 S
o----
2
2019 2020 2021 2022

Anmerkungen: Die Berechnungen beruhen auf Daten von Spar (Spar, Interspar und Maximarkt), Rewe (Billa und Penny), Hofer, Lidl
und MPreis (inkl. TM Handels GmbH). Sonstige Aufwendungen umfassen Miete, Logistik, Energie, Marketing und Werbung, Reparatur

und Instandhaltung sowie eine Restposition.

Quelle: Auskunftsverlangen.
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Anmerkungen: Die Berechnungen beruhen auf Daten von Spar (Spar, Interspar und Maximarkt), Rewe (Billa und Penny), Hofer, Lidl
und MPreis (inkl. TM Handels GmbH).

Quelle: Auskunftsverlangen.

Im Jahr 2022 stieg bei Spar (Spar, Interspar und Maximarkt), Rewe (Billa und Penny), Hofer, Lidl und
MPreis (inkl. TM Handels GmbH) der Nettoumsatz um knapp EUR 770 Mio. und somit um etwa 3,6 Pro-
zent. Vor dem Hintergrund konstanter Handelsspannen und gestiegener Personal-, Energie-, Logistik- und
Mietkosten ist nicht mit einer Verbesserung der Gewinnmarge nach Abzug aller restlichen Aufwendungen
(z.B. Abschreibungen, Zinsen etc.) zu rechnen. Das nachfolgende Unterkapitel widmet sich der Entwick-

lung der Gewinnmargen im 6sterreichischen LEH.

Die Gewinnmargen (Jahresergebnis/Nettoumsatz) des dsterreichischen LEHs insgesamt, d.h. Food- und
Non-Food-Segment beinhaltend, entwickelten sich in den Jahren 2020 bis 2022 riickldufig, wie Abbildung
49 zeigt. Zwar beziehen sich die dargestellten Zahlen auf einen Durchschnitt der gréRten Lebensmittel-
handler:innen in Osterreich, doch zeigen auch die individuellen Gewinnmargen in nahezu allen Fillen
dhnliche Entwicklungen. Betrachtet man die Gewinne nach Steuern in Zahlen (iber die Jahre 2019 bis
2022, so wiirde die Entwicklung der in Abbildung 50 dhneln. Ein Riickgang in den Jahren 2020 bis 2022
folgte einem Anstieg im Jahr 2020 gegeniiber dem Vorjahr. Eine unbedeutende Abweichung gibt es bei
den Discountern, die von 2019 bis 2022 durchgehend EinbuRen bei den Gewinnmargen hinnehmen muss-
ten. Vor allem in den Jahren 2021 und 2022 waren diesen EinbuRen betrachtlich. Zusammenfassend kann
festgehalten werden, dass die Unternehmen des 6sterreichischen LEH in den beiden Jahren 2021 und
2022 das inflationdare Umfeld nicht dazu nutzten, um ihre Gewinne oder Gewinnmargen zu steigern.

Das betrifft sowohl Supermarkte als auch Discounter gleichermalen.
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Abbildung 49: Durchschnittliche Gewinnmargen im LEH (Top 5)
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Anmerkungen: Die Berechnungen beruhen auf Daten von Spar, Interspar, Maximarkt, Billa (inkl. Billa Plus), Penny, Hofer, Lidl und
MPreis. Zu den Discountern zdhlen Hofer, Lidl und Penny, der Rest wird als Supermarkte klassifiziert. Als GewinngroRe wurde das
Jahresergebnis/der Gewinn nach Steuern (EAT, earnings after taxes) herangezogen. Die Gewinnmarge entspricht dem Anteil am Net-
toumsatz.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Wirde man die Gewinne nach Steuern in einem hypothetischen Szenario umverteilen und auf die Ge-
samtbevélkerung Osterreichs gleichermaRen aufteilen, so hitte sich im Jahr 2022 ein finanzieller Vorteil
je Einwohner:in in HOhe von etwas mehr als EUR 2 pro Monat ergeben. Im Jahr 2020 waren die Gewinne
am hochsten und dieser hypothetische Betrag hatte sich auf etwa EUR 4,2 pro Monat belaufen (Abbildung
50). Vor dem Hintergrund, dass im Jahr 2020 monatlich etwa EUR 228 je Einwohner:in im Lebensmitte-
leinzelhandel ausgegeben wurden, wahrend es im Jahr 2022 etwa EUR 236 waren, hatten sich in diesem
hypothetischen Verteilungsszenario finanzielle Vorteile im AusmaR zwischen 0,9 und 1,9 Prozent der mo-
natlichen Pro-Kopf-Ausgaben ergeben, wobei dieser Anteil von 2019 bis 2022 um einen Prozentpunkt

sank.

Abbildung 50: Gewinne nach Steuern im LEH je Kopf und Monat (in EUR)

4,2
(228.0)

3,0

(209.0)
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Anmerkungen: In Klammern stehen die durchschnittlichen Ausgaben pro Einwohner:in und Monat im Lebensmitteleinzelhandel. Die
Nachsteuergewinne und Ausgaben im Lebensmitteleinzelhandel des jeweiligen Jahres wurden jeweils mit der Bevolkerungszahl zum

Stichtag 1. Janner des darauffolgenden Jahres dividiert.

Quelle: Auskunftsverlangen, Statistik Austria, RegioData, eigene Berechnung.
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Sowohl 6sterreichweit wie auch regional dominieren Ublicherweise vier bis finf Unternehmen den ge-
samten Markt, und zwar lGberwiegend unabhangig von der MarktgroRe. Aufgrund von GrofRenvorteilen
wie Skalen- und Verbundeffekten gibt es naturgemaR in allen Markten Tendenzen zu héherer Konzentra-
tion. Ellickson (2012) zeigt in einer empirischen Untersuchung, dass der Lebensmitteleinzelhandel zwar
aufgrund hoher Fixkosten regelmaRig sehr konzentriert ist, der Wettbewerb jedoch sehr intensiv ist.*®
Mit der MarktgroRe steigt die DurchschnittsgroRe der Filialen, die Anzahl der Wettbewerber:innen, die
den Markt dominieren, wird davon aber kaum beeinflusst. Der Lebensmitteleinzelhandel in der derzeiti-
gen Form (Selbstbedienung in Verbrauchs- und Supermérkte) am vorldufigen Ende einer Entwicklung, die
in den 1960er mit dem Niedergang der GreiBler (,,GreiRlersterben”) ihren Anfang nahm, kann als natrli-

ches Oligopol bezeichnet werden.

Inflation wird von Konsument:innen in der Regel als der Einkauf von gleicher Menge und Qualitat zu ho-
heren Kosten verstanden. Preiserh6hungen lassen sich aber auch auf unterschiedliche Weise vor den
Konsument:innen gewissermalien verbergen. Hier hilft eine gegenwirkende Transparenz, um die Konsu-

ment:innen zu schitzen.

Eine Moglichkeit fir Unternehmen, Preiserh6hungen versteckt weiterzugeben, ist die ,Shrinkflation®.
Dabei kommt es bei gleichen (oder dhnlichen) Packungspreisen zur Verkleinerung der Portionierungsgro-
Ren oder dem Abfiillen einer geringeren Menge, also weniger Menge fiirs gleiche Geld. Eine weitere Me-
thode ist die ,, Skimpflation“. Hierunter versteht man eine versteckte Qualitdtssenkung in der Produktion
bei gleichem oder dhnlichen Preis und Menge, d.h. giinstigere Zutaten ersetzen hochwertige. Beides sind
versteckte Preiserhohungen, wobei die Skimpflation noch schwieriger nachzuweisen ist als die Shrinkfla-

tion.

Bei der Shrinkflation schiitzt die Konsument:innen grundsatzlich die in Osterreich geltende Regelung,
wonach, sofern nicht anders bestimmt ist, bei Sachgitern, die nach Volumen, Gewicht, Lange oder Flache
angeboten werden, nicht nur der Verkaufspreis, sondern auch der Preis je MaReinheit (Grundpreis) aus-
gezeichnet werden muss (siehe § 10a Abs 1 PrAG). Dadurch soll den Verbraucher:innen der Preisvergleich
erleichtert werden, etwa beim Vergleich dhnlicher Packungsgrofen. Um eine versteckte Preissteigerung
durch eine Filllmengenreduktion zu bemerken, missten die Konsument:innen jedoch den friheren
Grundpreis des ,heimlich” verdnderten Produktes in Erinnerung haben. Allenfalls kénnte die ge-
schrumpfte Packung durch Zufall beim Vergleich mit konstant gebliebenen Grundpreisen von Konkur-
renzprodukten auffallen. Ein Vergleich ,Vorher — Nachher” des betroffenen Produkts im Regal des LEH ist
naturgemal nicht moglich, da davon auszugehen ist, dass der LEH keine zwei unterschiedlichen Packungs-
groflen einer Marke zum selben Packungspreis parallel im Regal stehen lassen wird. Eine entsprechende

Sortimentspolitik oder gezielte Platzierung im Regal durch den Lebensmitteleinzelhdandler kann Verglei-

9 Ellickson (2012): Supermarkets as a Natural Oligopoly, Economic Inquiry 51 (2), 1141-1154.
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che des Grundpreises zusatzlich deutlich erschweren. Der Verein fir Konsumenteninformation (VKI) be-
obachtet Shrinkflation etwa bei Knabbergeback, stiBen Produkten, Fertiggerichte und Tiefkihlprodukte,

Milch- und Fleischprodukte, Margarine usw. 1®

Bei der Skimpflation wird die Qualitat des Produkts verschlechtert, hochwertige Zutaten werden durch
glinstigere ersetzt. Zum Beispiel wird statt teurem Rapsol glinstigeres Palmol eingesetzt. Punktuell gab es
eine Debatte, dass bei gewissen Artikeln nun zusatzlich Palmol enthalten ist. Bei anderen Artikeln wurde
anscheinend hochwertiges Sonnenblumendl durch Palmol ersetzt. Die Hersteller argumentieren hier mit
Engpdssen bei Sonnenblumendl durch die Ukraine-Krise. Alternativen zu Palmél, wie bspw heimisches
Rapsoél, gibt es zwar, diese sind aber teurer. Beobachtungen gibt es etwa auch bei Getranken.'! Skimp-
flation ist fur die Konsument:innen demnach besonders schwer nachzuvollziehen. Einerseits wird die Zu-
tatenliste der Produkte von den Verbraucher:innen regelmaRig nicht im Detail kontrolliert bzw. sind die
vergangenen Rezepturen als VergleichsmaRstabe nicht mehr bekannt. Andererseits muss eine Rezep-

turdnderung nicht automatisch eine auf Profitsteigerung gerichtete Verschlechterung bedeuten.

Zur quantitativen Bedeutung von Skimpflation in Osterreich lassen sich gegenwirtig keine Aussagen
treffen. Auf der Ebene der Qualitdt der Lebensmittel kann am ehesten noch der Lebensmittelsicherheits-
bericht 2022 Aufschluss geben. Abbildung 51 zeigt einerseits die Entwicklung der Beanstandungen wegen
zur Irrefihrung geeigneter Informationen bei Lebensmitteln. Darunter fallt auch die Surrogatregelung. 102
Andererseits stellt die Grafik Beanstandungen wegen Verfalschung bei Lebensmitteln dar. Lebensmittel
gelten als verfalscht, wenn ihnen z.B. wertbestimmende Bestandteile, deren Gehalt vorausgesetzt wird,
nicht oder nicht ausreichend hinzugefiigt wurden. Es zeigt sich, dass die Beanstandungen wegen zur Irre-
fihrung geeigneter Informationen seit 2019 erheblich zugenommen haben, wahrend die Verfalschungen

von Lebensmittel auf einem deutlich niedrigeren Niveau nur maRig gestiegen sind.

100 Online abrufbar unter https://konsument.at/shrinkflation

101 Online abrufbar unter https://konsument.at/shrinkflation

102 Das Aussehen, die Bezeichnung oder bildliche Darstellungen des Vorhandenseins eines bestimmten Lebensmittels oder
einer Zutat wird suggeriert, obwohl tatsachlich in dem Lebensmittel ein von Natur aus vorhandener Bestandteil oder eine
normalerweise in diesem Lebensmittel verwendete Zutat durch einen anderen Bestandteil oder eine andere Zutat ersetzt
wurde.
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Quelle: Lebensmittelsicherheitsbericht 2022.

Zur quantitativen Bedeutung von Shrinkflation liegt der BWB keine systematische und reprasentative
Aufarbeitung vor. Die der BWB vorliegenden Consumer Panel Services GfK-Daten lassen jedoch zumin-
dest beschrdnkte Schlussfolgerungen zu, wobei keine Aussagen auf Artikelebene moglich sind. Bei der
Analyse wurden als Approximation stattdessen Produktbiindel herangezogen. Ein Produktbiindel umfasst
samtliche Produkte eines Lieferanten in einer Produktgruppe, die dieser tiber einen Lebensmittelhandler
verkauft. Um mehr Unterscheidungen zu erhalten, wurden die Produktgruppen nochmals in Bio und
Nicht-Bio getrennt. AnschlieBend wird fiir jedes Produktbiindel die Anderung zum Vorquartal des Ver-
haltnisses verkaufte Packungen zu verkauftem Volumen (meist kg oder L) berechnet. Fir die weitere Be-
trachtung werden ausschlieRlich Beobachtungen herangezogen, wonach dieses Verhiltnis gestiegen ist,

sich also sich die Relation Packung zu Volumen fiir die Konsument:innen verschlechtert hat.

Um Aussagen zur Shrinkflation zu treffen, wurden die verbliebenen Beobachtungen (also wo sich das
oben beschriebene Verhaltnis verschlechtert hat) in zwei Gruppen geteilt. Gruppe 1 enthalt nur Produkt-
bindel mit einem (nahezu) gleichen durchschnittlich gezahlten Preis pro Packung (@-Preis pro Packung)
gegenuber dem Vorquartal. Gruppe 2 enthélt nur Produktbiindel mit einem gesunkenen @-Preis pro Pa-
ckung, d.h. die Packungen wurden fir die Konsument:innen im Schnitt glinstiger. Anhand eines Indikators

wird flir diese vorselektierten zwei Gruppen analysiert, ob es Anzeichen fiir Shrinkflation gibt.
Als Indikator fiir die Shrinkflation dient der Preis pro Volumeneinheit (meist kg oder L), welcher im Wei-

teren als @-Grundpreis bezeichnet wird. Sinkt dieser, haben die Konsument:innen weniger pro Volumen-

einheit gezahlt; steigt er, haben sie mehr gezahlt. Der Verdacht auf Shrinkflation ist nur bei Produktbiindel
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mit gestiegenem @-Grundpreis ableitbar, auch wenn er bei den anderen Produktbiindeln nicht ausge-
schlossen werden kann. Diese Darstellung hat Einschrinkung, insb in der Gruppe 2.1% Dennoch kann
diese Analyse als Anhaltspunkt dienen, ob Shrinkflation Gberhaupt ein quantitativ relevantes Phanomen

sein konnte und eine Untersuchung durch Dritte sinnvoll erscheint.

Abbildung 52 betrifft Gruppe 1, also gleichbleibender @-Preis pro Packung zum Vorquartal bei Produkt-

bindeln mit einem Anstieg im Verhaltnis ,verkaufte Packungen/Gesamtvolumen®. Bei einem gleichblei-
bendem @-Preis pro Packung geht dies zwangsldufig mit einer Verschlechterung beim @-Grundpreis ein-
her. Mit anderen Worten: Es wurden kleinere Packungen zum gleichen Packungspreis verkauft, oder eine
geringere Menge zum gleichen Preis — potentielle Fille einer ,klassischen” Shrinkflation. Zur Abbildung
ist anzumerken, dass nicht dasselbe Produktbiindel von Quartal zu Quartal einen weiter steigenden @-
Grundpreis aufweiset. Im Beobachtungszeitraum handelt es sich dabei um 18 Falle. Bei einer zeitlichen
Betrachtung zeigt sich, dass die so gemessenen Falle von Shrinkflation tendenziell abnehmen. Die geringe

Haufigkeit der Falle schrankt Schlussfolgerungen in diese Richtung jedoch stark ein.

@-Grundpreisidnderung* bei gleichzeitig
gleichbleibendem @-Preis pro Packung
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(*) Mit @-Grundpreis ist der durchschnittliche Preis pro Volumeneinheit des Produktbiindels gemeint.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

103 Der guten Ordnung halber sei erwahnt, dass es auch zu Nachfrageverschiebungen kommen kann, bei weiterhin moglicher
Wabhlfreiheit fiir die Konsument:innen. Ein Fall, wo es zu keiner Preis- oder Mengenanderung bei den Packungen kommt,
ware, wenn die Konsument:innen vermehrt zur kleineren Packungen greifen. Diesfalls wiirde es im Verhaltnis , verkaufte Pa-
ckungen zum Gesamtvolumen” ebenfalls zu einer Erh6hung kommen und der @-Grundpreis des Produktbiindels wiirde stei-
gen.
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Abbildung 53 betrifft Gruppe 2, also gesunkener @-Preis pro Packung zum Vorquartal bei Produktbiindeln
mit einem Anstieg im Verhéltnis ,,verkaufte Packungen/Gesamtvolumen®. Konsument:innen kénnen hier
durchaus die Wahrnehmung einer echten Preissenkung haben. Zum Teil wurden auch Produktbiindel
identifiziert, wo es beim @-Grundpreis zu Senkungen kam (in Griin gekennzeichnet), im Zeitraum zwi-
schen 4. Quartal 2021 und 4. Quartal 2022 nahmen diese Beobachtungen aber ab. Aufféllig und wesent-
lich bedeutender in dieser Gruppe ist die Beobachtung, dass bei hunderten Produktbiindeln eine Erho-
hung des @-Grundpreises (in Rot gekennzeichnet) zu beobachten ist. Diese Anzahl blieb in den beobach-
teten Quartalen weitestgehend stabil. Das heiRt, der Packungspreis sinkt zwar, wodurch eine Preissen-
kung suggeriert wird, tatsachlich steigt der Grundpreis jedoch — potentielle Fille einer ,tiickischen”
Shrinkflation.

Abbildung 53: , Tuickische” Shrinkflation als Verschlechterung des @-Grundpreises bei gesunkenem @-
Preis pro Packung (Gruppe 2) und gestiegenem Verhaltnis , verkaufter Packungen zu Gesamtvolu-
men (meist kg oder L)“

@-Grundpreisdnderung* bei gleichzeitig
sinkenden @-Preis pro Packung
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(*) Mit @-Grundpreis ist der durchschnittliche Preis pro Volumeneinheit des Produktbiindels gemeint.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

In Abbildung 52 und Abbildung 53 sind insgesamt 1.442 Produktbiindel betroffen, das entspricht rund
300 Produktbilindeln pro Monat oder rund 2% der Produktbiindel im Referenzwarenkorb der BWB. Hinter
jedem Produktbiindeln steht eine Reihe von Artikel wo es zu Shrinkflation gekommen sein kann. Es ist
daher durchaus moglich, dass Shrinkflation im Lebensmitteleinzelhandel kein vereinzeltes Randphano-
men ist, sondern in verschiedenen Formen gehaufter auftritt. Eine genauere Beobachtung dieser Ent-
wicklung durch Dritte scheint daher sinnvoll und angebracht.
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Shrinkflation kann auch unterschiedliche Einkommensschichten verschieden treffen. So wurden unter
Punkt 6.6 bei Tiefkiihlkost Auffalligkeiten hinsichtlich einer starkeren Betroffenheit der Unteren Einkom-
mensschicht bei Indikatoren zur Shrinkflation gefunden. Abbildung 54 wiederholt die zuvor erfolgte Dar-
stellungen in Gruppe 1 und Gruppe 2 sinngemal’ nur flr von der Unteren Einkommensschicht gekaufte
TiefkUhlkost. Es zeigt sich, dass eine negative Betroffenheit zu bestehen scheint, jedoch mit abnehmender
Tendenz.

Abbildung 54: ,Klassische” und , Tiickische” Shrinkflation bei Tiefkiihlkost fiir die Untere Einkom-
mensschicht als Verschlechterung des @-Grundpreises bei gestiegenem Verhiltnis ,,verkaufter Pa-
ckungen zu Gesamtvolumen (meist kg oder L)“

@-Grundpreisdnderung* bei gleichzeitig @-Grundpreisdanderung* bei gleichzeitig
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Veranderung des @-Grundpreis* gegeniiber dem Vorquartal

W unter -15% -15bis0% ®W0% MmMObis+15% M iber +15%
(*) Mit @-Grundpreis ist der durchschnittliche Preis pro Volumeneinheit des Produktbiindels gemeint.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

Aus Hintergrundgesprachen mit Verbraucherschiitzer:innen wurde der BWB mitgeteilt, dass von der
Shrink-/Skimpflation-Thematik aktuell mehr Markenartikeln betroffen seien und weniger Eigenmarken.
Wahrend sich bei den Eigenmarken kein Lebensmitteleinzelhandler besonders mit Fallen von Shrink-

/Skimpflation hervorgetan hat, gdbe es bei den Markenartikeln hingegen einige auffallige Hersteller.
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Im Zusammenhang mit Shrink-/Skimpflation werden auch Mogelpackungen diskutiert. Darunter wird
eine Fertigverpackung verstanden, die durch ihre dufRere Aufmachung tGiber Anzahl, MaR, Volumen oder
Gewicht der tatsachlich darin enthaltenen Waren irrefiihrt.1%* Es handelt sich hier um eine irrefiihrende
Geschiftspraktik nach § 2 Abs 1 Z 2 UWG,'% betreffend wesentlicher Merkmale des Produkts, gegen die
von Mitbewerbern sowie bestimmten Organisationen (z.B. VKI) ein Unterlassungsanspruch geltend ge-
macht werden kann (§ 14 Abs 1 UWG).

Die Aufhebung des ausdriicklichen gesetzlichen Verbots von Mogelpackungen im Zuge der Umsetzung
der Richtlinie 2005/29/EG Uber unlautere Geschaftspraktiken im Jahr 2007 hat an der Beurteilung von
deren Zulassigkeit nichts gedandert. Um eine unzulassige Mogelpackung handelt es sich, wenn das Miss-
verhiltnis zwischen Verpackungsgrofle und Fiillmenge geeignet ist, Marktteilnehmer in die Irre zu fiih-
ren. Eine Irrefliihrung liegt dann vor, wenn der angesprochene Durchschnittsverbraucher einen Eindruck
vom Packungsinhalt gewinnt, der nicht den Tatsachen entspricht und geeignet ist, ihn in seiner geschaft-

lichen Entscheidung zu beeinflussen.%

Der VKI bietet mit der Plattform Lebensmittelcheck'®” die Méglichkeit, bspw. Mogelpackungen zu mel-
den. Der VKI Gberprift die Produkte und konfrontiert dann die Hersteller mit den Beschwerden. Alterna-

tiv besteht die Moglichkeit, sich auch direkt beim Hersteller zu beschweren.

Abbildung 55 zeigt, dass der prozentuelle Anteil der Meldungen zu Shrink-/Skimpflation an den Gesamt-
meldungen in den letzten Jahren stark zugenommen hat. Im Zeitraum Janner bis 6. Oktober 2023 sind
120 Meldungen zu diesem Thema eingegangen, das sind fast so viele wie in den beiden Vorjahren zusam-
men. Auch wenn es sich bei diesen Meldungen erst einmal um Vermutungen bzw. Beobachtungen von
Konsument:innen handelt, zeigt es dennoch den starken Bedeutungszuwachs dieser Thematik in der
Wahrnehmung der Konsument:innen. Dies kann zu den obigen Berechnungen bis zum 4.Quartal 2022

erganzend bedeuten, dass dieses Phanomen im Folgejahr 2023 weiter zugenommen haben diirfte.

104 Anderl/Appl in Wiebe/Kodek, UWG2 § 2 (Stand 10.1.2023, rdb.at).

105 Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, BGBI Nr 448/1984 idF BGBI | Nr 99/2023.
106 OGH 29.1.2019, 4 Ob 150/18i. Anderl/App! aaO.

107 https://konsument.at/lebensmittel-check
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Quelle: VKI, Stand: 6.10.2023.

Die haufigsten Argumente der Hersteller fiir geringere Fiillmengen sind gestiegene Preise flir Rohstoffe,
Verpackungsmaterial und Energie. AulRerdem wird vorgebracht, dass kleinere Portionen gewiinscht
seien, dadurch weniger weggeworfen werde, es technische Griinde gebe (neue Produktionsanlagen) oder
die finale Preisgestaltung beim Handel liege. Es wurde aber auch angemerkt, dass durch die Anpassung
der Fullmenge der unverbindliche Verkaufspreis gehalten werden kann. Rund um das Thema Sonnenblu-

menol wird haufig auf Engpasse durch die Ukraine-Krise verwiesen.

In der BWB-Konsumt:innenbefragung von 1.000 Personen (siehe Punkt 9.1) haben die Konsument:innen
zur Shrinkflation einhellig angegeben, den Lebensmitteleinzelhandel in der Pflicht zu sehen. Dieser habe
laut den Konsument:innen die Aufgabe, auf Mengenanderungen aktiv aufmerksam zu machen. Eine
»einfache Preiserhohung” bei gleichbleibender Menge wiirden die Konsument:innen in jedem Fall be-

vorzugen.

Im September 2023 fihrte der VKI eine Umfrage in der KONSUMENT-Community zur Stimmung der Kon-
sument:innen zum Thema Shrinkflation durch, dabei haben fast 1.400 Personen teilgenommen.%® Bei
den Aspekten, welche auch in der BWB-Konsument:innenbefragung abgefragt wurden, decken sich die
Ergebnisse. In der VKI-Befragung gaben 89,0% an, im vergangenen Jahr bei Lebensmitteln bemerkt zu

haben, dass in bestimmten Produkten nun weniger Fillmenge enthalten ware, der Stiickpreis aber gleich

108 VK| (5.10.2023): Shrinkflation: Weniger firs gleiche Geld. Abrufbar unter https://konsument.at/shrinkflation
109 |n der BWB-Marktbefragung (siehe Punkt 9.1) hat sich gezeigt, dass Konsument:innen Transparenz als besonders wichtig

einschatzen. Nicht deklarierte Mengenanderungen werden daher potentiell als ,Tauschung” wahrgenommen. Preiserhdhun-
gen wiirden gegeniiber Mengenreduktionen bevorzugt. Eine ,einfache Preiserhhung” bei gleichbleibender Menge wiirden
sie bevorzugen. Auch sehen die befragten Konsument:innen einhellig den LEH in der Pflicht, die Kunden Uber solche Men-
genanderungen aufmerksam zu machen.
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geblieben oder sogar zusatzlich angestiegen sei. Am haufigsten ist dies den Konsument:innen bei den
folgenden Lebensmittelkategorien aufgefallen: StiRigkeiten, salzige Knabberartikel / Nisse, Milch / Milch-
produkte, Getreideprodukte (z.B. Musli, Nudeln), Fleisch- / Wurstwaren, Margarine / Butter und frisches
verpacktes Obst und Gemiise. Wenn Konsument:innen auffallt, dass Fillmengen verringert werden und
der Stlickpreis gleich bleibt, verargert dies im Grunde Jeden, 81,2% argert dies sogar extrem und ein
GroRBteil fuhlt sich ,ausgetrickst” oder , betrogen”. Wenn Konsument:innen grundsatzlich Verstandnis fir
Preissteigerungen zeigen, bevorzugen sie, dass die Fillmenge gleich bleibt und der Preis pro Packung
steigt. Sollte es dennoch zu einer Reduktion der Fillmengen kommen, verlangen die Konsument:innen
deutliche Hinweise: An erster Stelle steht eine deutliche Verkleinerung der Packung, an zweiter Stelle ein
deutlicher Hinweis auf die veranderte Flllmenge auf der Verpackung und an dritter Stelle ein deutlicher

Hinweis auf die veranderte Flllmenge auf dem Preisschild.

Nicht nur den Herstellern, welche bei Vorwiirfen zur Shrinkflation unmittelbarer in der Pflicht stehen,
konnen hier in der Verantwortung gesehen werden, sondern auch der Lebensmitteleinzelhandel. Abseits
der Kennzeichnung hat dieser auch die Hoheit liber das Sortiment, die Regalpreise und kann auch durch
die Platzierung im Regal regulierend eingreifen. Fille von veralteten Preisauszeichnungen, und damit fal-
schen Grundpreisen, kénnen (ber die Plattform Lebensmittelcheck des VKI oder direkt beim Lebensmit-
telhandler gemeldet werden. In der Regel sind die Handelsketten bemiht, dies rasch zu beheben und

bitten auch aktiv darum, vereinzelte alte Preisauszeichnungen zu melden.

Bei der Transparenz von Fillmengenreduktionen und Mogelpackungen handelt es sich nicht nur um eine

lauterkeitsrechtliche Thematik, sondern auch um eine solche des Verbraucherschutzes.

Die BWB regt an, MaRnahmen zu treffen, um die Transparenz bei Anderungen von Verpackungen von
Lebensmitteln im Hinblick auf das Verhaltnis von VerpackungsgrofRe und Fillmenge weiter zu erhdhen.
Insbesondere sollen — etwa durch eine Reduktion der Fiillmenge bewirkte — versteckte Preiserhohungen

fur den Konsument:innen leicht erkennbar sein.

Die BWB befiirwortet — iber diese spezifischen Aspekte hinausgehend — allgemein einen effizienten Ver-
braucherschutz, der inhaltlich wie auch institutionell im Stande ist, auf aktuelle Entwicklungen zu reagie-
ren. In diesem Zusammenhang wird der vom Bundesministerium fiir Soziales, Gesundheit, Pflege und
Konsumentenschutz im Bericht ,,Férderkonzept zur Sicherstellung einer langfristigen Finanzierung von
Verbraucher:innenschutzorganisationen insbesondere des VKI“*'° angeregte Diskussionsprozess be-
griRt.

110 Bericht zur EntschlieBung des NR vom 14.12.2022 - 285/E XXVII. GP (parlament.gv.at)
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Der Online-Lebensmitteleinzelhandel stand bisher weniger im Fokus,*!?

ist aber zukunftsgerichtet ein Ent-
wicklungsbereich. Die BWB hat zu diesem Zweck eine Bestandsaufnahme auf Grundlage externer Daten
sowie detaillierter Riickmeldungen der Marktteilnehmer:innen in Osterreich durchgefiihrt. Der Online-

Lebensmitteleinzelhandel l3sst sich wie folgt definieren:

Der Online-Lebensmitteleinzelhandel umfasst im engeren Sinne den Verkauf und die Zustellung von Le-
bensmittel durch den Handel an Endkund:innen iiber den Online-Vertrieb. Im weiteren Sinne wird darunter
auch die Abholung einer iiber das Internet (meistens iiber eine mobile App oder eine Webseite) bestellten

und bezahlten Ware in einer Filiale oder einer Abholstation verstanden.

Fur die weitere Folge wird die Definition im weiteren Sinne (inklusive Abholung der Ware)!*? herangezo-
gen. Die BWB hat sich in ihrer Analyse auf jene Marktteilnehmer:innen des Online-LEHs konzentriert,
welche mit Vollsortimentern vergleichbar sind. Online-Handler:innen, welche keine Frischprodukte an-
bieten (oder nur in sehr geringem AusmaR) sowie jene Online-Handler:innen, die ausschliefllich Obst-
und/oder Gemuiseboxen, oder sogenannte Mahlzeitenboxen (engl.: meal-kits) anbieten, wurden in der
Untersuchung nicht beriicksichtigt.!3

Grundsatzlich kann bei den Marktteilnehmer:innen des Online-Lebensmitteleinzelhandels zwischen

Multi-Channel-Anbieter:innen und Pure-Playern unterschieden werden:

Multi-Channel-Anbieter:innen sind dabei jene Unternehmen, die ihre Lebensmittel sowohl im stationa-
ren Handel als auch online anbieten, wahrend Pure-Player reine Online-Handler:innen sind. Fiir statio-
nare Lebensmitteleinzelhandler:innen besteht auRerdem die Moglichkeit der Kooperation mit einem Lie-
ferdienst, welcher fir die Auslieferung der Lebensmittel an die Kund:innen der Handler:innen zustandig

ist. In diesem Fall betreiben die Handler:innen keinen Online-Lebensmittelhandel im Sinne des FAGG.

Von den dreizehn befragten Handler:innen stellen sechs Marktteilnehmer:innnen Multi-Channel-Anbie-

ter:innen dar, sechs Unternehmen sind Pure-Player und ein Unternehmen betreibt selbst keinen Online-

111 |m Verfahren B2-83/20 (Kaufland/Real), in dem es um den Erwerb von Standorten der Vertriebslinie Real durch Kaufland im
Jahr 2020 ging, hat das Bundeskartellamt die Relevanz des Online-Handels im Bereich Lebensmittel aufgegriffen und ihn auf-
grund seiner damaligen geringen Bedeutung nicht in den sachlich relevanten Markt fiir Einzelhandels mit einem Lebensmit-
telsortiment in seiner typischen Zusammensetzung miteinbegriffen.

112 Bej der Befragung der Marktteilnehmer:innen des Online-LEHs wurde den Befragten diese genaue Definition des Online-
LEHSs nicht dargelegt, weshalb die Einbeziehung von Bestellungen in den Angaben der Handler:innen, die (i) Gber das Internet
eingegangen sind aber erst bei der Abholung in der Filiale gezahlt wurden und/oder die (ii) per Telefon eingegangen sind, auf
dem subjektiven Empfinden der Befragten basiert. Es kann davon ausgegangen werden, dass nur ein geringer Anteil der Be-

stellungen im Online-LEH auf diesem Weg erfolgt und die Erkenntnisse des Berichts dadurch nicht beeinflusst werden.
113 Online-Handler:innen fir Lebensmittel, welche aus diesem Grund nicht befragt wurden: Austrian Supermarket, mypro-

duct.at, HelloFresh, Hausbrot, shdpping.at, Amazon.
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LEH, sondern nutzt einen Partner-Lieferdienst fur die Erbringung der Dienstleistung (Bestellung Gber die

Webseite des Lieferdienstes, sowie Kommissionierung und Auslieferung durch den oder die Partner:in).

Von den Big Four im stationiren LEH in Osterreich bieten drei Unternehmen lhre Produkte ebenfalls
online an. Lediglich Lidl bietet den Kauf von Lebensmittel tiber eine daflir vorgesehene Online-Plattform
derzeit nicht an. Hofer selbst betreibt ebenfalls keinen Online-LEH, |4sst seine Produkte aber durch ein
Lieferdienstunternehmen (ROKSH GmbH) ausliefern. Hofer fallt dennoch in die Kategorie Multi-Channel-
Anbieter:in, da die Produkte durch die Konsument:innen sowohl online als auch stationar erworben wer-
den kdnnen. Weitere Unternehmen, die Ilhre Produkte neben dem stationdaren Handel auch online anbie-
ten, sind MPREIS und Unimarkt sowie die Biohdfe Achleitner Biohof und ADAMAH Biohof.

Wahrend REWE bereits seit dem Jahr 1999 Online-Lebensmitteleinzelhandel betreibt, gefolgt von dem
Familienunternehmen ADAMAH Biohof im Jahr 2001, traten die anderen Multi-Channel-Anbieter:innen,
mit der Ausnahme des Diskonters Hofer, erst in den Jahren 2015 und 2016 auf den Markt ein. Hofer ist
dabei der oder die jingste Mitbewerber:in auf dem Markt und ist erst seit Ende 2021 im Online-Lebens-
mitteleinzelhandel tatig. Die Griinde fir die stationdren Unternehmen, ihr Angebot auf den Online-LEH
zu erweitern, waren sowohl die Neukund:innengewinnung als auch die Kund:innenbindung durch das
Bereitstellen von flexiblen und permanenten Bestellmdglichkeiten, Serviceergdnzungen und einer wach-

senden Onlineprasenz.

Unter die Pure-Player des Online-Lebensmitteleinzelhandels in Osterreich fallen die Unternehmen Gur-
kerl, Delivery Hero (unter dem Namen foodora market, friiher mjam market), Alfies, Hausfreund, Sandra
Domweber (unter dem Namen Bio Power Box) und Markta. Markta hat vor Kurzem eine Filiale in Wien
eroffnet. Zum Zeitpunkt der Befragung war Markta allerdings noch ein Pure-Player und wird deshalb in
diesem Bericht noch als reine:r Online-Handler:in gewertet. Hausfreund ist bereits seit 1997 auf dem
Markt fir Online-Lebensmitteleinzelhandel tatig und damit sogar schon langer als Multi-Channel-Anbie-
ter:in REWE. Neben einem Vollsortiment bietet Hausfreund unter dem Namen Obstkorb auRerdem einen
Lieferservice fir Obst- und Gemise an, richtet sich hiermit allerdings ausschliefllich an die Zielgruppe
B2B. Gefolgt wurde Hausfreund erst viel spater von Alfies (2015) und der Bio Power Box (2014) sowie von
Markta (2018). Gurkerl und foodora market traten erst nach dem Ausbruch der Corona-Pandemie (2020,
resp. 2021), welche den Markt fiir Online-Lebensmittelhandel in Aufschwung brachte, in den Online-LEH

ein.

Amazon betreibt bereits in mehreren Landern Online-LEH, auch innerhalb von Europa. Unter dem Namen
Amazon Fresh ist das Unternehmen in einigen Stadten in Deutschland, GroRRbritannien, Spanien, Frank-
reich und Italien im Online-Lebensmittelhandel tatig. In GroBbritannien und den USA ist Amazon sogar in
den stationdren Lebensmittelhandel eingestiegen und hat kassenlose Filialen eréffnet, in denen die ent-

nommenen Waren durch Sensoren registriert werden und der Preis den Kund:innen anschlieRend in der
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App automatisch abgebucht wird. Uber einen méglichen Einstieg von Amazon in den dsterreichischen
Markt fir Online-Lebensmitteleinzelhandel wird bereits lange spekuliert. Ob Amazon tatsachlich plant, in

naher Zukunft in diesen Markt einzusteigen, ist fragwdrdig.

Zumindest ein Drittel der Marktteilnehmer:innnen am &sterreichischen Online-Markt fir Lebensmittel
halten einen Markteintritt von Amazon in naher Zukunft eher fiir unwahrscheinlich. Da Amazon bereits
in einigen Landern im Online-LEH tatig ist, wird es von einem oder einer Marktteilnehmer:in als strategi-
sche Entscheidung von Amazon gewertet, nicht auf den Markt in Osterreich einzutreten. Drei Marktteil-
nehmer:innen wiirden Amazon als starke:n Mitbewerber:in einschdtzen, wahrend zwei andere Online-
Handler:innen, die Auswirkungen von Amazon auf den Wettbewerb stark abhidngig vom Angebot (Ser-
vicelevel, Sortiment) sehen, welches Amazon einfihren wiirde. Drei Marktteilnehmer:innnen wirden
Amazon, aufgrund von unterschiedlichen Faktoren (differenziertes Angebot, unterschiedliche Unterneh-
mensgroRe, fehlendes Verstandnis fir den Lebensmittelmarkt), nicht als wesentliche:n Mitbewerber:in

ansehen.

Da die Lebensmittelhdndler:innen liber Warenkdrbe miteinander im Wettbewerb stehen (siehe Punkt 5),
spielt die Sortimentstiefe und -breite auch im Online-Lebensmitteleinzelhandel eine wichtige Rolle. Im
Online-LEH kommt es allerdings, im Vergleich zum stationaren LEH, grundsatzlich zu einem abgednderten
Sortiment. Von den dreizehn Online-Handler:innen, welche mithilfe von Auskunftsverlangen durch die
BWB zum Online-Lebensmittelhandel befragt wurden, geben drei Unternehmen (davon zwei Pure-Player)
an, sich selbst nicht als Vollsortimenter zu bezeichnen. Bei sechs der Multi-Channel-Anbieter:innen un-
terscheidet sich das Sortiment bei Lebensmittel exkl. alkoholischer Getranke im Online-LEH und im stati-
ondren LEH. Lediglich bei Hofer, wo das System des Filialpickings angewendet wird, entspricht das Online-
Sortiment dem stationdren Sortiment. Der Anteil des Gesamtumsatzes des Online-Handels der Unterneh-
men, der in den Jahren 2019 bis 2022 auf Lebensmittel exklusive alkoholischer Getranke (d.h. auch exkl.
Non-Food oder near Food Bereich) entfallen ist, liegt bei etwa 85%. Im Durchschnitt lag die Anzahl der
Produkte des angebotenen Sortiments im Jahr 2022 bei etwa 3.880 Produkten, wobei die Anzahl stark je
nach Anbieter:in variiert und sich innerhalb einer Spanne von 220 bis 9.000 Produkten bewegt hat. Bei
den Multi-Channel-Anbieter:innen lag die durchschnittliche Anzahl an Produkten im Online-Sortiment im
Jahr 2022 bei 4.175 Produkten, im stationaren Sortiment war diese mit 6.925 Produkten sehr viel ho-

her.114

Neben den Unterschieden bezliglich der Anzahl an angebotenen Produkten, gibt es auch Unterschiede

bei der Zusammensetzung des Sortiments. Bei den Multi-Channel-Anbieter:innen, exklusive der Biohofe

114 Basiert auf den Angaben von lediglich 5 der befragten Multi-Channel-Anbieter:innen, weil zwei Unternehmen keine Schat-
zungen hierzu abgeben konnten.
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Adamah und Achleitner (weil hier ein GroRteil des Sortiments aus Bio-Produkten besteht), ist der Anteil
an Bio-Produkten (zwischen 13 und 15%) und der Anteil an Eigenmarken (etwa 34%) im Online-LEH und
im stationiren LEH etwa gleich hoch. Der Anteil an Bio-Produkten im gesamten Online-LEH!® liegt mit
etwa 27% sehr viel hoher, was sich allerdings daraus ergibt, dass es unter allen befragten Unternehmen
drei Biohofe und einen Bauernmarkt gibt, in denen traditionell ein sehr hoher Anteil an Bio-Produkten
angeboten wird (70 bis 100%). Der Anteil an Eigenmarken im gesamten Online-LEH ist mit etwa 14% sehr
viel kleiner als beim stationdren Handel. Dies lasst sich darauf zuriickfiihren, dass viele Pure-Player einen
sehr geringen (bis gar keinen) Anteil an Eigenmarken in ihrem Sortiment fiihren und der Anteil an Eigen-
marken im stationaren Handel der Multi-Channel-Anbieter:innen, durch den traditionell hohen Anteil an
Eigenmarken beim Diskonter Hofer, in die Ho6he gedriickt wird. Die Unterschiede bei den Anteilen an Bio-
Produkten und Eigenmarken am gesamten Sortiment je Vertriebskanal (online oder stationér) lassen sich
also grundsatzlich durch den hohen Anteil an Eigenmarken bei Diskontern und den geringen Anteil an
Eigenmarken bei Pure-Playern erkldren sowie dem hohen Anteil an Bio-Produkten bei Bioh6fen oder Bau-

ernmarkte.

Im Allgemeinen kaufen die Konsument:innen im Online-LEH laut einer Riickmeldung haufig langer halt-
bare Produkte ein. Das Trockensortiment bietet sich fiir den Online-Verkauf besonders gut an, wahrend
vor allem Tiefkihlprodukte eine grofRe Herausforderung fiir den Online-LEH sind und eine gute Logistik
voraussetzen (Einhaltung der Kiihlkette). Auch sperrige, schwere oder verderbliche Produkte sind fir den
Verkauf Giber den Online-Kanal eher schlecht geeignet. Aufgrund des unterschiedlichen Kaufverhaltens
der Nachfrager:innen sowie der Schwierigkeiten, die sich Online-Lebensmitteleinzelhandler:innen bei der
Lagerung und dem Transport verschiedener Produkte stellen missen, kann sich das Online-Sortiment

durchaus vom Sortiment im stationdren LEH unterscheiden.

115 Basiert auf den Angaben von lediglich 12 der Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen, weil ein Unternehmen keine Schét-
zungen hierzu abgeben konnte.
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 56 zeigt die durchschnittliche Anzahl an Bestellungen und Auslieferungen der Online-Lebens-
mitteleinzelhdndler:innen in Osterreich je Wochentag. Wahrend die Anzahl an Bestellungen (orange Bal-
ken) an Sonntagen und Montagen mit fast 1.200 Bestellungen am héchsten ist, findet ein groRer Teil der
Auslieferungen (schwarze Balken) vor allem an Dienstagen (mehr als 1.400) und Mittwochen (mehr als
1.200) statt. Dies spiegelt sich auch in den Rickmeldungen der Online-Handler:innen wider, welche an-
geben, dass im Durchschnitt ein bis zwei Tage vor der Auslieferung bestellt wird. Von diesem Schema
ausgenommen sind Online-Handler:innen, die ihre Ware sofort ausliefern (vor allem Pure-Player) und
solche, bei denen es je nach Liefergebiet nur ein bis zwei Liefertermine wochentlich gibt. Das Konsum-
und Einkaufsverhalten der Nachfrager:innen im Online-LEH unterscheidet sich stark von jenem der
Kund:innen des stationdren LEHs. Wahrend die Konsument:innen im Online-Handel durchschnittlich ho-
here Warenkoérbe haben und eine niedrige Einkaufsfrequenz, ist es im stationaren Handel umgekehrt
(hohe Einkaufsfrequenz, niedrige Warenkorbe). All dies spricht daftir, dass es sich bei den Online-Einkau-
fen viel 6fter um geplante Wocheneinkaufe handelt, die meistens an Sonntagen oder Montagen gemacht
werden. Die Rickmelder:innen beschreiben das Kaufverhalten im Online-LEH unter anderem dadurch,
dass , kein Impulseinkauf” stattfindet, dass ,,spontane Einkaufe [...] im stationdren LEH getatigt [werden]”
und im Online-LEH der ,Wocheneinkauf noch starker ausgepragt” ist bzw. ,,Online-Lebensmitteleinkaufe

[...] geplante Einkadufe [sind]“.

Ein:e Online-Handler:in vermutet, dass die geplanten Wocheneinkdufe im Online-LEH unter anderem
auch auf die Erreichung einer Mindestbestellmenge zurlickzufiihren sind. Der Mindestbestellwert unter-
scheidet sich laut Riickmeldungen dabei bei keinem oder keiner Anbieter:in je nach Region und kann
zudem niedriger ausfallen, wenn der oder die Kaufer:in die Option wahlt, eine Bestellung abzuholen

(Click&Collect), statt ausliefern zu lassen. Auch bei der Héhe der Liefergebiihren machen die Online-
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Handler:innen keine regionale Unterscheidung, mit der Ausnahme von einem oder einer Anbieter:in,

welche:r angibt, dass die Hohe der Liefergebiihren von der Entfernung zum Lieferort abhangig ist.

Die Bestelloptionen bezliglich Lieferung, die von den Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen angeboten
werden, unterscheiden sich hinsichtlich Auslieferung (Auslieferung an die Wunschadresse oder Abho-
lung), Lieferfenster, Liefertage, und Lieferzeiten. Sechs der befragten Online-Handler:innen bieten neben
der Auslieferung ebenfalls ein Abholsystem (Click&Collect) an. Die Abholung erfolgt je nach Anbieter:in
dabei entweder in der Filiale oder tiber andere Abholstandorte (z.B. Abholstationen). Die Bedeutung des
Click&Collect-Systems ist allerdings, gemessen am Gesamtumsatz des Online-LEHs gering, da nur ein klei-
ner Anteil der Bestellungen Uber ein solches System verkauft wird. Die angebotenen Lieferfenster und
die Uhrzeiten der Auslieferung unterscheiden sich nicht nur von Anbieter:in zu Anbieter:in, sondern teil-
weise auch nach Lieferregion, bei einem gegebenen oder gegebener Anbieter:in. Wahrend etwa ein Drit-
tel der Online-Handler:innen eine Sofort-Lieferung anbietet (Lieferung zwischen 30 und 120 Minuten
nach Bestelleingang), bieten andere Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen die Auswahl eines Liefer-
tags und gegebenenfalls eines Zeitfensters (zwischen 1- und 6-Stundenfenster, abhangig von den Anbie-
ter:innen und der Region) an. Bei einigen Anbieter:innen gibt es fixe Liefertage fir Kund:innen, abhdngig
von der Region, in die eine Bestellung ausgeliefert werden soll. Die hdufigsten angebotenen Bezahlopti-
onen sind dabei Zahlung per Kreditkarte, Bankeinzug oder (SEPA-)Lastschrifteinzug, Klarna Sofortiber-

weisung/SOFORT Uberweisung oder Kauf auf Rechnung.

Die Riickmeldungen der Marktteilnehmer:innen zeigen, dass sich der Bestellprozess und die Logistik im
Online-Lebensmitteleinzelhandel je nach Anbieter:in maRig bis stark unterscheiden. Grundsatzlich be-
ginnt der Bestellprozess aber bei der Abgabe einer Bestellung tber eine mobile App oder lber die Web-
seite der Anbieter:innen oder eines Partnerunternehmens. Fiir die Belieferung mit sogenannten Obst-
und/oder Gemusekisten konnen in der Regel Dauerauftrage abgeschlossen werden und die Auslieferung
erfolgt an einem bestimmten Wochentag, wobei der Inhalt der Kiste von den Unternehmen vorgeplant
werden kann. Nachdem eine Bestellung bei den Unternehmen eingegangen ist, kommt es zur Kommissi-
onierung und Verpackung der Ware. Hier weichen die Vorgehensweisen der Handler:innen voneinander
ab. Wahrend einige Unternehmen ihre eigenen Lager haben, in denen die Ware bis zur Kommissionierung
gelagert wird, geben andere Handler:innen die Bestellung nach Eingang an Lieferant:innen und/oder Her-
steller:innen weiter. REWE nutzt unter anderem sogenannte Food Fulfillment Center (FFC), also automa-
tisierte Logistikzentren, in denen die Ware gelagert und kommissioniert wird. Die Online-Lebensmittel-
handler:innen haben in Osterreich meistens zwischen 1 und 5 fiir den Online-LEH relevante Logistikstand-

orte, die dem Zwecke der Lagerung, Kommissionierung, Verpackung und/oder und Auslieferung dienen.

Bei Multi-Channel-Unternehmen werden die Waren gelegentlich auch in den Filialen des stationaren Han-
dels kommissioniert. Diese Unternehmen kénnen zudem auf das System eines personlichen Einkaufers
(engl. Personal shopper) oder Filialpickings zurlickgreifen. In diesem Fall benétigt der oder die Handler:in

keinen Logistikstandort, in dem die Waren kommissioniert wird, sondern die Konsument:innen erstellen
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eine Einkaufsliste und der oder die personliche:r Einkadufer:in begibt sich in eine dafiir vorgesehene Filiale,
wo alle bestellten Produkte einkauft, verpackt und anschlieBend sofort ausliefert werden. Bei Nicht-Ver-
flgbarkeit der Ware besteht die Moglichkeit, dass der oder die Picker:in (=Kommissionierer:in) Kontakt
mit den Konsument:innen aufnimmt, um die fehlende Ware durch andere Produkte zu ersetzen oder aus
der Bestellung zu streichen. Gegebenenfalls kann der oder die Konsument:in die Bestellung auBerdem

noch erganzen und weitere Produkte hinzufiigen.

Die Warenbeschaffung der Online-Lebensmittelhdndler:innen erfolgt bei vielen Anbieter:innen direkt
Uber die Hersteller:innen, allerdings werden auch Waren tber Grohandler:innen oder Lieferant:innen
beschafft. Bei den Biohtfen stammen die Waren teilweise aus der eigenen Landwirtschaft/Produktion.
Um eine effiziente Warenbeschaffung sicherzustellen, haben viele Online-Lebensmittelhdandler:innen zu-
mindest mit den wichtigsten Bezugsquellen formalisierte Vertrage abgeschlossen, welche jahrlich neu
verhandelt werden. Einige Handler:innen haben aber auch angegeben, dass teilweise auf Vertrauensbasis

gearbeitet wird und keine schriftliche Vertrage vorliegen.

Nachdem die Ware entweder durch einen oder eine Picker:in, bzw. einen oder eine Lieferant:in kommis-
sioniert und verpackt wurde, wird sie fir den Logistikservice bereitgestellt und gegebenenfalls in ein Ver-
teilerzentrum gebracht, von wo aus die Bestellung ausgeliefert wird. Die Mehrheit der befragten Online-
Lebensmitteleinzelhdndler:innen nutzt hierflr ausschliefflich externe Lieferdienste. Fiinf Unternehmen
nutzen vorwiegend oder ausschlieBlich interne Lieferdienste um ihre Bestellungen zuzustellen. Die Zu-
stellung der Ware erfolgt entweder Uber Auslieferung oder tiber Abholung (dieser Service wird von sechs
Unternehmen angeboten). Die Lieferanten nutzen je nach Online-Lebensmittelhdndler:in unterschiedli-

che Transportmittel zum Zwecke der Auslieferung (Pkw, Fahrrad, Motor-/Elektroroller usw.).

In Osterreich war der Umsatzanteil des Onlinehandels gemessen am Umsatz des gesamten Lebensmittel-
handels bislang eher von geringer Bedeutung. Laut der EU-Erhebung (iber den Einsatz von Informations-
und Kommunikationstechnologien (IKT) in Haushalten und durch Einzelpersonen (engl. EU survey on the
use of ICT in households and by individuals), geben nur etwa 10% der Internetnutzer:innen in der EU an,
Lebensmittel oder Mahlzeitensets unter anderem (iber Online-Plattform zu kaufen. Osterreich liegt da-
bei, trotz einer Steigerung von 4,48% im Jahr 2020 auf 9,02% im Jahr 2022, unter dem EU-Durchschnitt.!16
Angeregt unter anderem durch die COVID-19-Pandemie, wurden die Strukturen des Online-LEHs aller-
dings auch in Osterreich ausgebaut und es kam zu einer Steigerung der Umsatzanteile am Gesamtmarkt.
Es wird davon ausgegangen, dass die Anteile des Online-Lebensmitteleinzelhandels auch in Zukunft wei-
ter steigen werden. '’ In weiterer Folge sollen daher Einblicke in die Entwicklung des Online-LEHs in den
letzten Jahren geliefert werden, spezifisch in die Entwicklung nach dem Ausbruch der COVID-19-Pande-

mie.

116 Eyrostat
117 BranchenKennzahl Regiodata 2023
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Die bisherige Entwicklung des Online-LEHs in Osterreich (seit dem Jahr 2019) wird anhand der Informati-
onen dargestellt, welche die dreizehn befragten Marktteilnehmer:innen an die BWB Ubermittelt haben,
unter der Grundannahme, dass diese Unternehmen den gesamten Online-Lebensmitteleinzelhandel in
Osterreich widerspiegeln. Der Umsatz des Online-Lebensmitteleinzelhandels in Osterreich lag laut den
Angaben dieser Unternehmen im Jahr 2022 bei rund EUR 216 Mio. Brutto!!®, was einem Umsatzanteil
von etwa 1% am Gesamtumsatz des LEHs entspricht. Der BWB stehen hierzu auch externe Daten (Consu-
mer Panel Services GfK und RegioData!®) zur Verfiigung, welche einen Anteil des Online-LEHs am Gesam-
tumsatz von 2,5-3,5% aufweisen. Die unterschiedliche Hohe des Anteils, welcher von der BWB und den
externen Daten angegeben wird, lasst sich teilweise dadurch erklaren, dass in dieser Analyse ausschliel3-
lich Unternehmen bericksichtigt wurden, welche aus Sicht der BWB mit Vollsortimentern verglichen wer-
den kénnen und die Umséatze von anderen Online-Handler:innen fir Lebensmittel (wie z.B. HelloFresh,

Amazon usw.) dadurch nicht erfasst wurden.
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 57 spiegelt die Entwicklung des Gesamtumsatzes des Online-Lebensmitteleinzelhandels, sowie
den Umsatzanteil am Gesamtmarkt fiir Lebensmittel, in den Jahren 2019 bis 2022 in Osterreich wider. Ein
allgemeiner Trend zur Umsatzsteigerung im Online-LEH wird anhand der linken Achse (Gesamtumsatz in
EUR Mio) ersichtlich. Von 2019 (Gesamtumsatz: EUR 65 Mio.) auf 2020 (Gesamtumsatz: EUR 110 Mio.)

118 Zusatzinformationen beziglich der angegebenen Umsétze: Die Umsatzzahlen basieren auf den Umsétzen der befragten
Marktteilnehmer:innen. Umsatze von Unternehmen, die zwischen 2019 und 2022 am Markt tatig waren, aber mittlerweile
ausgetreten sind, werden von diesen Zahlen nicht erfasst. Beispiele hierfiir sind Flink (Oktober 2021 bis Dezember 2021) und
JOKR (Juli 2021 bis Februar 2022). Teilweise beruhen die Bruttoumsatze der Unternehmen auf bestméglichen Schatzungen.
Die Bruttoumsatze stellen den Gesamtwert der bestellten Lebensmittel inklusive der bestellbezogenen Gebihren dar.

119 Der Wert von 3,5%, angegeben durch RegioData (Quelle: BranchenKennzahl Regiodata 2023), beinhaltet die Umséatze von
in- und auslandischen Onlineshops der Unternehmen, die ihre Produkte ausschlieBlich online vertreiben sowie die Umsatze
des Online-LEHs von Multi-Chanel-Unternehmen, die ebenfalls stationdren Handel betreiben.
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kam es zu einer Umsatzsteigerung von fast 70%. Von 2020 auf 2021 (Gesamtumsatz: EUR 165 Mio.) wurde
eine Umsatzsteigerung im Online-LEH von 50% vermerkt, wahrend die Steigerung im Jahr 2022 (Gesam-
tumsatz: EUR 216 Mio.) immerhin 30% betrug. Gleichzeitig zeigt die rechte Achse (Umsatzanteil in %) die
Entwicklung des Anteils des Online-LEHs gemessen am Gesamtumsatz des Lebensmitteleinzelhandels auf,
womit die zunehmende Bedeutung des Online-Handels ersichtlich wird. Wahrend sich der Anteil des On-
line-Lebensmitteleinzelhandels in Osterreich im Jahr 2019 auf 0,3% bel&uft, liegt er im Jahr 2022 bereits
bei fast 1%.

Die Marktteilnehmer:innen in Osterreich erkliren diese Entwicklung durch einen allgemeinen Trend hin
zum Online-Shopping, welcher in den letzten Jahren stark zugenommen und sich auch auf den Bereich
Lebensmittel ausgeweitet hat. Dieser Trend wurde im Jahr 2020 durch die COVID-19 Pandemie beschleu-
nigt. Trotz erhdhter Nachfrage im Online-LEH wahrend der Pandemie, konnten die Umsatze bei einigen
Unternehmen nicht so stark wachsen wie erwartet, da die Nachfrage aufgrund von nicht-ausgebauter
Logistik teilweise nicht bedient werden konnte. Wahrend der Pandemie kam es zu einer Veranderung des
Kaufverhaltens der Konsument:innen, welche sich in der Bestellung von differenzierten Warenkorben wi-
derspiegelte (z.B. erhdhte Nachfrage nach Tiefkiihlprodukten). Eine kurzfristige Sortimentsanpassung
war fiir einige Marktteilnehmer:innen schwierig und es kam teilweise zu Neukundenstopps. Viele Unter-
nehmen hatten nach der Pandemie wieder einen moderaten bis starken Umsatzriickgang zu verzeichnen
und bei den meisten Unternehmen, die weiterhin einen Umsatzanstieg aufwiesen, sind diese Steigerun-

gen bis zum Jahr 2022 wieder zuriickgegangen.

Auch die Marktteilnehmer:innen stufen die derzeitige Bedeutung des Online-Lebensmitteleinzelhandels
fiir die Konsument:innen im Allgemeinen mit einem von den meisten Unternehmen geschatzten Gesamt-
marktvolumen zwischen EUR 200 und 250 Mio. als moderat aber steigend ein. Die Bedeutung des Online-
Handels fir die Multi-Channel-Anbieter:innen, gemessen an ihrem Gesamtumsatz, unterscheidet sich je
nach Unternehmensform. Fir die klassischen stationdren LEH-Unternehmen macht der Online-Handel
(inklusive Bestellungen die abgeholt werden, z.B. Gber ein Click&Collect-System) meistens nur einen sehr
geringen Anteil (zwischen [0-5]%) am gesamtOsterreichischen Umsatz des Unternehmens aus. Fir die
Biohofe spielt der Online-Lebensmitteleinzelhandel aber eine vergleichsweise wichtige Rolle. Ein Grof3teil
des Umsatzes ist auf diesen Verkaufskanal zurtickzufiihren. Der Anteil des Online-Handels am Gesamtum-
satz der Unternehmen hat sich in den Jahren von 2019 bis 2022 im Allgemeinen nur leicht verandert,
obwohl einige Unternehmen seit dem Jahr 2020 einen moderaten Anstieg des Online-Handel-Anteils zu

vermerken haben.

Den Anbieter:innen stellen sich im Online-Lebensmitteleinzelhandel einige Herausforderungen, welche
die Bedeutung und die Entwicklung des Online-LEHs einschranken kdnnen, solange sie nicht iberwunden
werden. Obwohl die Herausforderung sich stark danach unterscheiden, welches Logistikkonzept und Un-
ternehmensform vorliegt, ist die Einhaltung der durchgangigen Kihlkette sowie die Bereitstellung von
ausreichendem Kihlraum fiir fast alle Unternehmen eine der gréRten Hirden. Die Temperaturvorgaben

missen bei allen Schritten der Logistik eingehalten werden (Lagerung, Kommissionierung, Bereitstellung
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im Logistikzentrum oder der Filiale, Auslieferung). Liefern die Unternehmen Bestellungen sofort aus, ist
diese Herausforderung laut einer Riickmeldung weniger gravierend. Auch bei Unternehmen, die das Lo-
gistikkonzept des Filialpickings (personlicher Einkdufer) gewahlt haben, sind andere Schwierigkeiten be-
deutender (z.B. fehlende Artikel bei der Kommissionierung durch den oder die Picker:in). Der richtige
Transport und die richtige Lagerung sowie die passende Verpackung der Lebensmittel erschweren den
effizienten Online-Lebensmitteleinzelhandel zusatzlich. Neben der Einhaltung der Kiihlkette ist auch der
Transport und die Lagerungen von verderblichen (z.B. hochverderblichen, unbehandelten Bio-Lebensmit-
tel) oder platzeinnehmenden und schweren Lebensmittel (z.B. Getrdnke) eine zusatzliche Schwierigkeit.
Auch die Planung eines passenden Liefertermins (Lieferzeitpunkt, Ort der Warenabstellung) und der Lie-
fertouren kann eine Herausforderung darstellen. In einer Riickmeldung wird auBerdem die Schwierigkeit
genannt, zuverlassige Lieferdienste fir eine Zusammenarbeit zu finden. Zu guter Letzt kommt auch der
guten Kommunikation mit den Kund:innen je nach Unternehmen eine wichtige und zeitaufwendige Rolle
zu (Information Uber den Lieferzeitpunkt, Umgang mit Fehlwaren, Reklamationen, Riicksendungen und

Umtausch).

Zusammenfassend kann man den geringen Anteil des Online-Handels am Gesamtmarkt fiir Lebensmittel
vor allem durch die Produktcharakteristika von Lebensmitteln (Verderblichkeit) erklaren,'?® welche die
Anbieter:innen vor erhéhte Schwierigkeiten beim Transport und der Lagerung der Waren stellen sowie
durch andere logistische Herausforderungen des Online-Lebensmitteleinzelhandels (Planung der Auslie-
ferung, Kundenkommunikation usw.). Trotz diesen Herausforderungen wird die zunehmende Bedeutung
des Online-Handels im Bereich Lebensmittel in Osterreich, welche auch nach der COVID-19-Pandemie
anzuhalten scheint, durch Abbildung 57 sowie durch die Aussagen der Online-Handler:innen verdeutlicht.
Die mogliche zukiinftige Entwicklung des Marktes und dessen Potential sollen daher im Folgenden dar-

gestellt werden.

Von den dreizehn befragten Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen geben sieben Unternehmen an,
dass sie sich eine leichte bis moderate Steigerung des Umsatzes im Online-LEH in den nachsten flinf Jah-
ren erwarten. Zwei Unternehmen rechnen sogar mit einer Steigerung des Umsatzes auf EUR 1 Mrd. oder
mehr. Acht Unternehmen geben auBerdem an, die Bedeutung des Online-LEHs fiir den Endkonsumenten
in den nachsten funf Jahren als zunehmend bzw. als hoch einzuschatzen. Die genannten Griinde hierfir

lassen sich wie folgt zusammenfassen:

e Zunahme der Online-Affinitdt der Konsument:innen und Veranderungen der Verbraucherge-
wohnheiten (Trend zum Online-Shoppen);

e Verbessertes Angebot durch die Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen (personalisierte Ange-
bote, erweitertes Sortiment, bessere Verfligbarkeit);

e Verbesserte Technologien, welche den Online-Lebensmitteleinkauf erleichtern werden;

120 BranchenKennzahl Regiodata 2023

Branchenuntersuchung Lebensmittel 127



e Verbesserte Logistik- und Lieferinfrastruktur; und
e Bequemlichkeit des Online-LEHs im Vergleich zum Einkaufen im stationadren LEH, fir welche die

Konsument:innen eine hohere Zahlungsbereitschaft aufweisen werden.

Vier Anbieter:innen schatzten die Bedeutung fiir Endkonsument:innen in naher Zukunft (finf Jahre) als
gleichbleibend oder weniger steigend bzw. als gering bis moderat ein. Die genannten Griinde lassen sich

wie folgt zusammenfassen:

e Der Online-LEH bildet eine Nische, welche den stationaren Handel zwar erganzen wird, aber nicht
ersetzen kann;

e Aufgrund des eingebremsten Wachstums des Online-LEHs werden die Anbieter:innen ihr Leis-
tungsspektrum verringern und den Online-LEH somit unattraktiver fiir Endkonsument:innen ma-
chen;

e Weiterhin Bevorzugung des personlichen Einkaufens durch Konsument:innen.

Obwohl zehn der befragten Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen den Anteil des Online-LEHs am ge-
samtosterreichischen Umsatz mit Lebensmittel als steigend einschatzen,'?! unterscheidet sich die ge-
schatzte Hohe des Anstiegs deutlich. Im Durchschnitt wird eine Steigerung von 3 Prozentpunkten (von 2%
im Jahr 2023 auf 5% im Jahr 2028) angegeben.!?? Die héchste Steigerung (in Prozentpunkten) wird von
einem oder einer Online-Handler:in erwartet, der oder die von einem Anstieg des Online-Anteils von 3%
im Jahr 2023 auf 15% im Jahr 2028 ausgeht. Die niedrigste erwartete Steigerung hingegen liegt bei unter
einem Prozentpunkt (geschatzter Anteil 2023: >1%, geschatzter Anteil 2028: >1%).

Eine Ausschopfung des Potentials des Online-LEHs soll durch bestimmte Innovationen und Unterneh-

menskonzepte erreicht werden. Zu diesen gehdren unter anderem:

e Die Ausweitung der Click&Collect-Systeme;

e Verbesserung der Liefer- und Logistiklosungen, z.B. Kostenreduktion der ,letzten Meile” (engl.
Last Mile, stellt den letzten Schritt der Distribution dar) und Automatisierung des Lagerprozesses;

e Sortimentserweiterungen;

e Geografische Ausweitung (Ausweitung des Liefergebiets);

e Transformation von Pure-Playern zu Multi-Channel-Anbieter:in.'?

121Ein Unternehmen schitzt den Umsatz als gleichbleibend, zwei Unternehmen haben keine Schitzungen abgegeben.

122 Dje Schatzungen von zwei Unternehmen wurden in dieser Berechnung nicht beriicksichtigt, da sie den Anteil des Online-
Handels im Jahr 2023 mit Gber 12% deutlich Gberschatzt haben und die Berechnung daher aufgrund der geringen Anzahl an
Marktteilnehmer:innen deutlich verzerrt hatten.

123 Markta, ein urspriinglicher Pure-Player, hat im Sommer 2023 eine Filiale in Wien eréffnet und ist somit nun auch im statio-
naren Handel tatig.
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Wie intensiv der Wettbewerb auf einem Markt ist, wird unter anderem durch die Anzahl an Wettbewer-
bern auf diesem Markt aufgezeigt. Abbildung 58 spiegelt die Anzahl an Online-Lebensmitteleinzelhand-
ler:innen wider, welche den Konsument:innen je Gemeinde!?* und je NUTS3-Region!?® im Jahr 2022 in
Osterreich zur Verfiigung standen. Die NUTS3-Regionen sind auf der Grafik schwarz umrandet, wahrend
die Gemeinden grau/weiR umrandet sind. Die Liefergebiete!?® der dreizehn Online-Lebensmitteleinzel-
handler:innen, welche die BWB in lhrem Auskunftsverlangen zum Online-LEH im April 2023 befragt hat,
bilden dabei die Grundlage fiir die Darstellung. Je dunkler eine Gemeinde eingefarbt ist, desto hoher ist
die Anzahl an Online-Lebensmittelhdndler:innen, welche diese Gemeinde in ihrem Liefergebiet umfassen.

M (7.12)
(7]
(35]
1.3

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die Anzahl an Anbieter:innen, die Konsument:innen je Gemeinde zur Verfligung stehen, variieren zwi-
schen zwei und zwdlf. Alle Gemeinden in Osterreich sind im Liefergebiet von zumindest zwei Online-

Lebensmittelhdndler:innen umfasst, wahrend gleichzeitig keine Gemeinde vollstandig von allen befrag-

124 AusschlieBlich Wien wird auf Bezirksebene/Postleitzahlen-Ebene widergespiegelt.

125 NUTS steht fur ,Nomenclature des unités territoriales statistiques”. Die NUTS-Klassifikation nimmt eine systematische und
hierarchische Gliederung der Gebietseinheiten fiir die Statistik vor. Auf der NUTS3-Ebene wird Osterreich in 35 Einheiten ge-
gliedert, indem mehrere Gemeinden zusammengefasst werden. Quelle: Gemeindeverzeichnis Stand 1.1.2019.pdf (statistik.at)

126 Einige Unternehmen haben nicht das gesamte Liefergebiet angegeben, sondern nur jene Postleitzahlen aufgelistet, an die
tatsachlich Auslieferungen erfolgt sind. Postleitzahlen, die im Liefergebiet eines Unternehmens liegen, in die im Jahr 2022 aber
keine Auslieferung erfolgt sind, sind nicht von der Grafik erfasst.
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ten Unternehmen beliefert wird. Wien wird dabei (zumindest teilweise) von zwolf der befragten Unter-
nehmen beliefert, ausschlieBlich MPreis liefert nicht nach Wien. In Wien sieht sich der oder die Konsu-

ment:in somit der groRten Auswahl an Online-Lebensmittelhdndler:innen gegeniber.

Abbildung 58 deutet darauf hin, dass sich der Wettbewerb im Online-Lebensmitteleinzelhandel in Oster-
reich sehr auf die einwohnerstarksten Stadte und deren Umgebung konzentriert. Die hochste Anzahl an
Wettbewerber:innen, und somit wahrscheinlich auch eine hohe Wettbewerbsintensitat, lasst sich in
Wien und Umgebung (Wien Umland Nordteil, Wien Umland Siidteil), Salzburg und Umgebung sowie in
Linz-Wels beobachten. In diesen NUTS3-Regionen ist die Mehrheit der Gemeinden vollstandig im Liefer-
gebiet von zumindest 6 Anbieter:innen umfasst. Lediglich in der NUTS3-Region Graz stehen dem oder der
Nachfrager:in im Verhaltnis zu der Einwohnerzahl relativ wenige Anbieter:innen zur Verfligung. Dennoch
gibt es auch in Graz einige Gemeinden, die von zumindest 6 der befragten Online-Anbieter:innen beliefert
werden. Eine eher geringe Anzahl an Anbieter:innen fiir Online-Lebensmittel findet man im Siiden Oster-

reichs sowie teilweise im Westen.

Grinde fir die raumliche Fokussierung auf GroRstadte und Umgebung sind insbesondere eine hohere
Nachfrage im urbanen Raum, bedingt durch die hohen Einwohnerzahlen, sowie einer jungen und inter-
netaffinen Bevolkerung mit einem Trend zum Online-Einkaufen. AuBerdem ist die Distributionslogistik im
landlichen Raum durch eine kostenintensive Last Mile, also dem letzte Schritt der Distribution (Ausliefe-
rung durch einen oder eine Zusteller:in an die Haustir der Konsument:innen), sowie die allgemein weni-

ger gut ausgepragten Distributionsnetze gepragt.

Wien stellt fiir die meisten der befragten Online-Lebensmittelhdndler:innen das umsatzstarkste Bundes-
land dar. Neun der dreizehn befragten Unternehmen erwirtschafteten im Jahr 2022 tiber 50% ihres On-
line-Umsatzes in Wien. Das Bundesland Wien ist auRerdem, zumindest teilweise, im Liefergebiet aller
befragten Unternehmen umfasst, mit der Ausnahme von einem Unternehmen. Von den EUR 216 Mio.
Umsatz im Online-Lebensmitteleinzelhandel werden etwa 67% (entspricht EUR 144 Mio.) in Wien erwirt-
schaftet, also fast 7 von 10 Euro. Wahrend der Anteil des Online-LEHs am Gesamtmarkt fiir Lebensmitte-
leinzelhandel dsterreichweit, basierend auf den Informationen der befragten Marktteilnehmer:innen, bei
etwa 1% liegt, ist der Anteil des Online-LEHs in Wien mit rund 3%'%’ deutlich hoher. Die Online-Anbie-
ter:innen fir Lebensmittel scheinen sich im Allgemeinen stark auf die Region Wien zu konzentrieren und

das Bundesland (und Umgebung) bildet laut Riickmeldungen das Kerngebiet der meisten Handler:innen .

127 Basierend auf den Umsatzzahlen, welche in einem Auskunftsverlangen an die BWB tbermittelt wurden, wurde ein Gesam-
tumsatz des Lebensmitteleinzelhandles in Wien von etwa EUR 4,18 Mrd. netto fiir das gesamte Sortiment berechnet. Der Um-
satz des gesamten Sortiments exklusive alkoholischer Getranke wurde pauschal mit 13% USt aufgeschlagen (Der pauschale
Aufschlag von 13% basiert auf der Einschatzung eines Mitbewerbers). Der Umsatz, der mit alkoholischen Getranken erwirt-
schaftet wurde, wurde pauschal mit 20% USt aufgeschlagen. Somit erhalt man einen geschatzten Bruttoumsatz des gesamten
LEHs in Wien von EUR 4,78 Mrd.
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Dies wird auch in der Abbildung 58 ersichtlich, welche aufzeigt, dass die Anzahl an Anbietern, die Konsu-

ment:innen in Wien zur Verfligung stehen, deutlich hdher ist als in anderen Regionen. Aus diesem Grund

wird in diesem Abschnitt der Fokus auf den Markt fiir Online-Lebensmitteleinzelhandel in Wien gelegt.

Abbildung 59 und Abbildung 60 spiegeln wider, wie sich die Umsétze

im Online-Lebensmitteleinzelhan-

del in Wien auf die Bezirke/Postleitzahlen verteilen. Abbildung 59 zeigt die Umsatze in absoluten Zahlen

auf, wahrend Abbildung 60 die Umsatze je 10.000 Einwohner:innen darstellt, um die GrofRe der Bezirke

zu berlicksichtigen.

Umsaltz je PLZ/Bezirk (in EUR Mio.)
I (10,15] [ (8.5,10] (7,85] (557

Quelle: Auskunftsverlangen.

1 (4,5.5]

[2.5.4]

Aus der nebenstehenden Grafik
wird ersichtlich, dass der
héchste Umsatz in den Bezirken
21 und 22 erwirtschaftet wird
(zwischen EUR 10 und 15 Mio.),
wahrend der Umsatz in den in-
neren Bezirken (vor allem in
den Bezirken 1, sowie 4 bis 9)
mit EUR 2,5 bis 4 Mio. sehr viel
geringer ist.

128 Umfasst die Umsétze von zwolf der befragten Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen, wobei MPreis Wien nicht beliefert.

Die Umséatze wurden bei den Anbietern nach Postleitzahlen abgefragt und stellen teilweise fundierte Schatzungen dar. Ein

Online-Handler konnte weder die tatsachlichen Umsatze je Postleitzahl, noch bestmdgliche Schatzungen abgeben und ist des-

halb in den folgenden zwei Grafiken nicht umfasst.

Branchenuntersuchung Lebensmittel

131



Umsatz je PLZ/Bezirk und je 10.000 Einwohner (in EUR Mio.)
M (1.25,2.55] M (1,1.25] [ (0.75,1] [](0.50.75] [1[0.25,0.5]

Quelle: Auskunftsverlangen.

Diese Abbildung stellt die Um-
satze in den Bezirken je 10.000
Einwohner:innen dar und zeigt
auf, dass in den inneren Bezir-
ken (vor allem in den Bezirken 1
und 4, sowie 6 bis 9) je 10.000
Einwohner:innen héhere Um-
satze durch die Online-Lebens-
mitteinzelhdndler:innen erwirt-
schaftet werden, als in den Be-
zirken 22 und 23, obwohl diese
in absoluten Zahlen die hochs-
ten Umséatze aufzeigten (siehe
Abbildung 59).

Die umsatzstarksten Bezirke sind, wie auf Abbildung 59 zu sehen, vor allem die dulReren Bezirke. Berlick-

sichtigt man allerdings die GroRe, beziehungsweise die Einwohnerzahlen der Bezirke, ergibt sich ein an-

deres Bild der geografischen Verteilung. Dieses deckt sich (zumindest teilweise) mit dem durchschnittli-

chen Nettoeinkommen in Wien. Jene Bezirke, in denen der Umsatz des Online-LEHs je 10.000 Einwoh-

ner:innen besonders hoch ist, scheinen zu einem groRen Teil auch jene Bezirke zu sein, in denen der

durchschnittliche Jahresbezug (Netto) pro Arbeitnehmer:in hoch ist. Dies betrifft unter anderem die Be-
zirke 1 (Durchschnittliches Nettoeinkommen EUR 36.561), sowie 4, 7, 8, 13, 18 und 19 (Durchschnittliches
Nettoeinkommen zwischen EUR 27.222 und 31.457).1%° Dies lasst darauf schlieBen, dass die Einwoh-

ner:innen von reicheren Bezirken im Durchschnitt mehr und/oder 6fters (= héherer Umsatz je 10.000

Einwohner:innen) beim Online-LEH bestellen.

129 Quelle: Durchschnittliches Nettoeinkommen in Wien (Stand 2020), veréffentlicht von der Stadt Wien unter: Statistische

Bezirksdaten der Wiener Bezirke von A bis Z - Reihe "Wien in Zahlen"
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Durchschnittlicher Umsatz je Bestellung (in EUR)
I (80,90] [ (70,80] [ (60,70] [1150,60]

Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 61 zeigt den durch-
schnittlichen Umsatz!*® der On-
line-Handler:innen je Bestellung,
also im Wesentlichen den Bestell-
wert. Der durchschnittliche Be-
stellwert einer Bestellung in Wien
belduft sich auf rund EUR 67. Die
Bezirke 1 und 10 zeigen den
hoéchsten durchschnittlichen Be-
stellwert auf, namlich zwischen
EUR 81 und 90, wahrend der
durchschnittliche Bestellwert in
den meisten Bezirken zwischen
EUR 61 und 80 liegt.

Der durchschnittliche Bestellwert ist somit in allen Bezirken relativ hoch (zwischen 50 und 90), was die

Aussagen aus Punkt 6.5.2 untermauert, in denen erlautert wird, dass es sich bei Online-Einkdufen oft um

geplante Wocheneinkdufe mit groBeren Warenkdrben und einer niedrigen Einkaufsfrequenz handelt und

dass dies womoglich auch auf die Erreichung einer Mindestbestellmenge zurlickzufiihren ist.

Die befragten Marktteilnehmer:innen haben eine Einschdtzung zu der Hohe der Markteintrittsbarrieren

im Online-LEH und im stationdren LEH abgegeben. Die vergleichende Bewertung wird in Abbildung 62

dargestellt.

130 Dje durchschnittlichen Umsétze je Bestellung in Wien im Jahr 2022 basieren auf den Angaben von 10 der 12 Unternehmen,

die in Wien tatig sind. Zwei Online-Handler konnten weder die tatsdachliche Anzahl an Bestellungen je Postleitzahl, noch best-

mogliche Schatzungen abgeben und sind deshalb in der Grafik nicht umfasst.
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Anzahl Nennungen
N

=

1. Sehr hoch 2. Hoch 3. Mittel 4. Niedrig

Hohe der Markteintrittsbarrieren
Stationdrer LEH M Online-LEH

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die Markteintrittsbarrieren im Online-LEH werden von der Mehrheit der Anbieter:innen als mittel ein-
gestuft, wahrend jene im stationdren LEH von finf Anbieter:innen als sehr hoch und von vier weiteren
als hoch eingestuft werden. Nur zwei Online-Handler:innen schitzen die Markteintrittsbarrieren im On-
line-LEH als sehr hoch ein. Ein Markteintritt in den Online-Lebensmitteleinzelhandel scheint also im Ver-

gleich mit dem stationaren Lebensmittelhandel eher leicht zu sein.

Dennoch wurden auch fiir den Online-LEH einige Markteintrittsbarrieren aufgezahlt. Die wichtigsten
Markteintrittsbarrieren, denen ein oder eine potenzielle Marktteilnehmer:in gegeniibersteht, lassen sich

wie folgt zusammenfassen:

Investitionskosten fiir den Markteintritt, insbesondere fiir Logistik und Lieferkette:
o Lager und/oder Verteilzentren;
o IT & EDV (Plattform/Online-Shop/APP, Zahlungsabwicklung, Warenwirtschaftssystem);

o Kuhlkettensystem;

Hohe laufende Kosten (vor allem Last Mile-Kosten);

Hohe Einkaufspreise fiir kleine und/oder neue Anbieter;

Verfligbarkeit von Partner-Unternehmen zur Warenbeschaffung.
Die Verflgbarkeit von potenziellen Partner-Unternehmen zur Warenbeschaffung wird als Markteintritts-

barriere unterschiedlich gewertet. Auf Nachfrage hin geben drei Anbieter:innen an, dass die Verfligbar-

keit von Partner-Unternehmen nicht als Markteintrittsbarriere aufgenommen wird und andere Heraus-
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forderungen, wie etwa der Aufbau eines effizienten Logistikkonzepts und der Erhalt von guten Einkaufs-
preise, deutlich hohere Markteintrittsbarrieren darstellen. Zwei Anbieter:innen geben an, dass die Ein-
kaufskonditionen fir neue Anbieter:innen deutlich schlechter sind als fiir groRe Einzelhdndler:innen und
dass grofle Multi-Channel-Anbieter:innen dementsprechend Vorteile haben, da die Preise stark von der
Absatzmenge abhangen (betrifft vor allem internationale Markenhersteller:innen). Ein oder eine weiterer
Anbieter:in hebt die Entkraftigung dieser Eintrittsbarriere bei Multi-Channel-Anbieter:innen hervor, wel-
che Synergien aus dem stationdren Handel nutzen kénnen (bestehende Filial-, Lieferanten und Logistik-
netze), um den Markteintritt zu erleichtern. Ein Markteintritt kann laut einem oder einer Online-Hand-
ler:in auch durch Partnerschaften mit etablierten, vor allem stationdren, Lebensmitteleinzelhdndler:in-

nen erfolgen, in welchem Fall die Markteintrittsbarrieren sehr gering sind.

Finf Anbieter:innen stufen die Verfligbarkeit von Partner-Unternehmen zur Warenbeschaffung als
Markteintrittsbarriere ein, wobei ein oder eine Anbieter:in angibt, dass die Dimension vom Umfang der
Warenbeschaffung abhangt, sowie davon, ob Anbieter:innen eigene Vertriebszentren und Lager besitzen.
In dem Fall wo Eigenlager und Vertriebszentren vorhanden sind, ware die Verfliigbarkeit von Partner-
Unternehmen laut diesem Unternehmen eher nicht als Markteintrittsbarriere einzustufen. Ein anderes
Unternehmen hebt ebenfalls hervor, dass die Schwierigkeit, geeignete Partner-Unternehmen zur Waren-
beschaffung zu finden, mit dem Aufbau einer hoheren Marktprasenz und besseren Netzwerken deutlich

nachlisst und es teilweise sogar zu einem Uberschuss an potentiellen Partner:innen kommt.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Markteintrittsbarrieren im Online-LEH niedriger sind als
im stationaren LEH. Dennoch stellen vor allem die hohen Investitionskosten, laufenden Kosten und Ein-
kaufpreise Markteintrittsbarrieren dar. Multi-Channel-Anbieter:innen scheinen es bei einem Marktein-
tritt teilweise leichter zu haben, da Synergien aus dem stationdren Handel genutzt werden kénnen und
eine gewisse UnternehmensgréBe und Absatzmenge gegeben ist, was zu niedrigeren Einkaufspreisen fiih-

ren kann.

Von etwa einem Drittel der Marktteilnehmer:innen wird der Wettbewerb im Online-Lebensmitteleinzel-
handel aufgrund der Anzahl an Marktteilnehmer:innen als intensiv wahrgenommen. Zwei der Unterneh-
men bezeichnen den Wettbewerb oder die Konkurrenz aus ihrer Wahrnehmung als ,,stark” oder ,riesig”,
zwei andere Unternehmen beteuern die hohe Anzahl der Marktteilnehmer:innen im Online-LEH in Oster-
reich. Die Wettbewerbsintensitat variiert allerdings stark je nach Region. Wien (und Umgebung) bildet,
wie bereits in den vorherigen Abschnitten ersichtlich, flir viele Anbieter:innen das Kerngebiet. Durch re-
zente Markteintritte von Anbieter:innen, die sich stark auf Wien konzentrieren (z.B. Hofer und foodora
market, beide im Jahr 2021), wird vor allem in Wien eine erhohte Wettbewerbsintensitat festgestellt. Die

Einflhrung des Online-Lebensmitteleinzelhandels und der Markteintritt von reinen Online-Handler:in-
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nens hat den Wettbewerb im Lebensmittelhandel allerdings laut Angaben der stationdren LEH-Unter-
nehmen®! in Osterreich eher wenig bis gar nicht beeinflusst. Vier der befragten LEH-Unternehmen ge-
ben an, dass der Einfluss des Online-LEHs auf den Wettbewerb im Lebensmittelhandel (aufgrund seines
geringen Marktvolumens) derzeit noch unwesentlich ist. Genannte Griinde sind die bereits erlduterten
Herausforderungen im Online-LEH (z.B. Verderblichkeit von Lebensmittel), welche die effiziente Aus-
schopfung des Marktpotentials erschweren. Auch wenn es nach der COVID-19-Pandemie zu einem Auf-
schwung des Online-LEHs gekommen ist, der laut einem LEH-Unternehmen zu einer erhohten Wettbe-

werbsintensitdt im Lebensmittelhandel gefiihrt hat, stellt man nun eine Marktkonsolidierung fest.

In dem Auskunftsverlangen, welches die BWB im April 2023 an die Marktteilnehmer:innen des Online-
LEHs Gbermittelt hat, wurden die Unternehmen aufgefordert, ihre fiinf engsten Mitbewerber:innen zu
nennen und anschlieBend zu bewerten, als wie engen oder wie enge Mitbewerber:in sie dieses Unter-
nehmen wahrnehmen (,,sehr eng”, ,eher eng”, ,teilweise”, ,,weniger eng” oder ,nicht eng”), jeweils in

Wien und in Osterreich. Die Nennungen von Mitbewerber:innen als ,,sehr eng” und ,eher eng” werden

in Abbildung 63 (in Wien) und in Abbildung 64 (in Osterreich) widergespiegelt.

8 8
5
5
4
2 2 2
; ---

Wettbewerber:innen

w [ BN

Anzahl Nennungen
D

=N

= Billa = Gurkerl = Interspar Andere Adamah = Alfies = foodora market = Hofer

Quelle: Auskunftsverlangen.

In Wien werden Billa und Gurkerl mit je 8 Nennungen von den anderen Marktteilnehmer:innen am 6f-
testen als engste Mitbewerber:innen wahrgenommen, gefolgt von Interspar mit 5 Nennungen. Die rest-
lichen Online-Handler:innen wurden von den befragten Marktteilnehmer:innen mit weniger als 2 Nen-
nungen eher selten als ,sehr enger/sehr enge” oder ,eher enger/eher enge” Mitbewerber:in eingestuft.

Unter ,Andere“*3? fallen Online-Anbieter:innen, die von der BWB nicht befragt wurden.

BlUnter stationdre LEH-Unternehmen fallen: Spar, REWE, Hofer, Lidl und Unimarkt. MPreis hat hierzu keine Stellungnahme
abgegeben.
132 Folgende Unternehmen wurden genannt: Merkur Direkt, schatzkistl.at, Biomitter und Afreshed.
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Auch o6sterreichweit wird Billa mit 8 Nennungen am 6ftesten als engsten oder engste Mitbewerber:in
wahrgenommen. Interspar wird mit 5 Nennungen ebenfalls weiterhin als engen oder enge Mitbewer-
ber:in eingestuft, wahrend Gurkerl 6sterreichweit nur noch von zwei Unternehmen als ,,sehr enger/sehr
enge” oder ,eher enger/eher enge” Mitbewerber:in wahrgenommen wird. Hofer beliefert ausschlieRlich
Adressen in Wien. Foodora market und Alfies konzentrieren sich ebenfalls stark auf Wien und Umgebung
und werden dementsprechend Osterreichweit nicht, oder nur einmal, als enge:r Mitbewerber:innen ge-

nannt. 133

Trotz einer hohen Anzahl an Marktteilnehmer:innen im Online-LEH, scheinen die Multi-Channel-Anbie-
ter:innen Billa und Interspar sowohl in Wien, als auch osterreichweit wichtige Wettbewerber:innen zu
sein. Durch das hybride Geschaftsmodell kénnen bei Multi-Channel-Anbieter:innen gewisse wettbewerb-
liche Vor- und Nachteile entstehen. Die Vorteile liegen vor allem an der Bekanntheit am stationaren
Markt fir Lebensmittel, welche es den Multi-Channel-Anbieter:innen ermoglicht, Kund:innen durch be-
reits etablierte Marken zu binden. Des Weiteren kann das Knowhow aus dem stationdren Lebensmitte-
leinzelhandel auch im Online-Handel anwendbar sein, zum Beispiel bei bestehenden Sortiments- und
Preisstrategien, die Gibernommen werden kénnen. Auch die Nutzung von vorhandenen logistischen Inf-
rastrukturen kann hybriden Anbieter:innen einen Wettbewerbsvorteil verschaffen, vor allem, wenn die
Anbieter:innen auf das Logistikkonzept des Filialpickings zuriickgreifen und somit keine weiteren kost-
spieligen Infrastrukturen flr den Online-Handel benétigen. Die genannten Nachteile gegenliber den rei-

nen Online-Handler:innen sind eher von geringem AusmalR. Vor allem wird die schnellere und flexiblere

133 Unter ,Andere” wurden folgende Unternehmen genannt: Afreshed Amazon, Velofood e.U und Biomitter.
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Umsetzung der reinen Online-Handler gegenliber dem stationaren Handel hervorgehoben sowie die effi-
zienteren Prozesse der Pure-Player, welche es den reinen Online-Handler:innen laut einem oder einer

Anbieter:in ermoglichen, eine bessere Frische der Produkte anzubieten.

Die BWB hat die Analyse des Online-Lebensmitteleinzelhandels mit dem Ziel durchgefiihrt, den Einfluss
der zunehmenden Rolle des Onlinehandels auf den Wettbewerb in der Lebensmittelbranche darzustel-
len. Zusammenfassend lasst die Bestandsaufnahme des Online-LEHs folgendes Fazit zu:

Der Online-Lebensmitteleinzelhandel spielt derzeit noch eine geringe, aber wachsende Rolle am 6sterrei-
chischen Markt fiir Lebensmittel. Der Wettbewerb im Online-LEH in Osterreich beschrinkt sich stark auf
die einwohnerstarksten Stadte und deren Umgebung, vor allem auf Wien. Trotz einer hohen Anzahl an
Marktteilnehmer:innen im Online-LEH, scheinen vor allem die Multi-Channel-Anbieter:innen Billa und In-
terspar Osterreichweit wichtige Wettbewerber:innen zu sein, wenn es auch innerhalb von Wien zu einem
veranderten Bild kommt und es weitere wichtige Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen gibt. Der Wett-
bewerbsdruck, den der Online-LEH auf den stationdren Lebensmitteleinzelhandel ausiibt, ist derzeit noch
unwesentlich, was sich unter anderem durch die Herausforderungen im Online-LEH erklaren lasst, die
eine effiziente Ausschdpfung des Marktpotentials erschweren. Im Allgemeinen hat der Online-LEH vor
allem in Wien das Potential, einen gewissen Wettbewerbsdruck auszuiiben. Ob der Online-Lebensmitte-
leinzelhandel weiter so stark wachst wie nach der COVID-19-Pandemie ist fraglich, was sich an den ab-
nehmenden Wachstumssteigerungen in den letzten Jahren sowie der Marktkonsolidierung feststellen
lasst. Dennoch kann man davon ausgehen, dass der Online-LEH in Zukunft weiter an Bedeutung gewinnt.
Dies wird durch die Riickmeldungen der Marktteilnehmer:innen ersichtlich, welche mehrheitlich von ei-
nem wachsenden Markt ausgehen, auch wenn sich das AusmaR dieses geschatzten Wachstums je nach

Anbieter:in stark unterscheidet.

Wie im stationaren Lebensmitteleinzelhandel (siehe Punkt 6.2.3) wird auch im Online-LEH eine weitge-
hend nationale Preispolitik betrieben. Laut den Riickmeldungen gibt es bei keinem Unternehmen regio-
nale Unterschiede hinsichtlich der Preissetzung, und die reinen Online-Handler:innen orientieren sich
mittelmaRig bis stark an den Preisen des stationaren LEHs, weshalb es auch bei den Pure-Playern im All-
gemeinen nicht zu regionalen Preisunterschieden kommt. Die Multi-Channel-Unternehmen geben auRer-
dem an, grundsatzlich keine Unterscheidung zwischen den Preisen im Online-Handel und in den statio-
naren Filialen zu machen. Bei wenigen Produkten kann es laut einem Unternehmen aufgrund von unter-
schiedlichen Packungseinheiten im Online-Handel und im stationdren Handel zu unterschiedlichen Prei-
sen kommen, diese bleiben aber dennoch vergleichbar. Bei Rabattaktionen kommt es dahingegen bei den
meisten Multi-Channel-Anbieter:innen zu Unterschieden im Online-Handel und im stationaren LEH. Dies
liegt einerseits daran, dass im Online-LEH oft nur ein Teilsortiment angeboten wird und andererseits da-
ran, dass Kund:innen im Online-Handel ein anderes Einkaufsverhalten zeigen und die Rabattaktionen

bestmoglich an dieses Verhalten angepasst werden sollen.
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Die Rabattaktionen im Online-LEH unterscheiden sich allerdings grundsatzlich weder bei den Multi-Chan-
nel-Anbieter:innen noch bei den Pure-Playern je nach Region.'* Auch hinsichtlich der Liefergebiihren
findet bei der Mehrheit der Online-Handler:innen keine regionale Unterscheidung statt. Lediglich ein Un-
ternehmen gibt an, dass die Hohe der Liefergebiihren von der Entfernung zum Lieferort abhéngig ist. Ein
weiteres Unternehmen gibt an, derzeit keine Unterscheidung vorzunehmen und die unterschiedlichen
Kosten der Last Mile durch Umverteilung zu tragen, eine zukiinftige regionale Differenzierung der Liefer-
gebilihren allerdings nicht auszuschlieRen. Im Allgemeinen richtet sich die Hohe der Liefergebihr aller-
dings nach dem Wert des Warenkorbs und nicht nach der Region. Zeitlich begrenzte Rabattaktionen kon-
nen laut einem oder einer Online-Handler:in auch regional stattfinden, grundsatzlich beschranken sich
die Aktionen bei diesem Unternehmen allerdings auf Lebensmittel, die 6sterreichweit zur Verfligung ste-
hen, und es gibt daher meistens keine Notwendigkeit fiir regionale Unterschiede bei Rabattaktionen. Die
Rabattaktionen konnen teilweise auch Liefergebiihren betreffen, und es kann in Ausnahmefillen zu regi-

onalen Unterschiede kommen.

Grundsatzlich lasst sich anhand der Riickmeldungen aber eine weitgehend nationale Preispolitik (inklu-
sive der Festlegung der Liefergeblhren) feststellen, in der die Preise sich sehr stark am stationdren Handel
orientieren. Die Griinde, die fur die nationale Preispolitik genannt werden, sind vielfaltig. Im Allgemeinen
beruht die nationale Preispolitik auf dem Anliegen der Anbieter:innen, keine Differenzierung nach Kun-
dengruppe vorzunehmen und allen Nachfrager:innen den gleichen Mehrwert zu bieten. Das Weiteren ist
eine regionale Differenzierung fiir einige Anbieter:innen technisch nicht umsetzbar oder wiirde einen
Mehraufwand bedeuten, der wirtschaftlich nicht sinnvoll ware. Auch das begrenzte Liefergebiet einiger
Marktteilnehmer:innen macht eine regionale Differenzierung der Preise, etwa nach Postleitzahl, nicht
sinnvoll. Die Orientierung an der Preispolitik des stationare LEHs, in dem ebenfalls weitgehend eine nati-
onale Preispolitik betrieben wird, ist ein weiterer Grund, der gegen eine regionale Differenzierung der

Preise spricht.

Zwolf der befragten Marktteilnehmer:innen geben an, keine dynamische Preissetzung zu nutzen. Allge-
mein wird von dynamischer Preissetzung gesprochen, wenn automatisierte Algorithmen fiir die kurzfris-
tige Preisgestaltung genutzt werden. Dabei andern sich Preise als Reaktion auf verdanderte Marktbedin-
gungen oder auf Anderungen der Zahlungsbereitschaft von Konsument:innen. Auch die tégliche Anpas-

sung von Preisen im Online-LEH wird von zwdlf der Online-Handler:innen verneint. Lediglich ein oder eine

134 Bei WerbemaRnahmen und Aktionspolitik kann es im stationdren Handel der Multi-Channel-Anbieter durchaus zu regiona-
len Differenzierungen kommen. Bei der Frage, ob es regional unterschiedliche Rabattaktionen im Online-LEH gibt, haben aber
alle Multi-Channel-Anbieter angegeben, dass die Rabattaktionen in allen belieferten Regionen gleich sind.
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Anbieter:in passt die Preise taglich an, mit der Begriindung, Produkte, die kurz vor dem Ablauf des Min-
desthaltbarkeitsdatums sind, ab verkaufen zu kénnen. Es wird aulRerdem keine systematische Unterschei-

dung der Preise nach Wochentag oder nach Kund:innencharakteristika vorgenommen.

Anhand von Webscrapingdaten hat die OeNB die Preisanderungsfrequenz nach Wochentagen von drei
Online-Lebensmitteleinzelhandler:innen fir die Jahre 2020 bis 2023 fiir die BWB ausgewertet. Die tagli-
che Preisdanderungsfrequenz stellt laut OeNB ,,die Anzahl der Produkte, deren Preis zum Stichtag t geringer
oder héher ausfielen als zum Stichtag t-1, an allen Produkten, welche zum Stichtag t, sowie zum Stichtag
t-1 beobachtet wurden, als prozentueller Anteil dar.” Die standardisierte Preisdanderungsfrequenz stellt
die Frequenz der Preisinderung verschiedener COICOP!3> Aggregationsstufen dar und entspricht dem
Anteil der Preisdanderungsfrequenz an einem bestimmten Wochentag, gemessen an allen Wochentagen.
Berechnet wurden die standardisierten Preisanderungsfrequenzen anhand der Produktpreis-Observatio-
nen inklusive Rabatte. Es handelt sich dabei nicht um eine Betrachtung des Preisniveaus, sondern aus-
schlieRlich der Anderungshaufigkeit. Ein Wert von 0,5 bedeutet also, dass 50% der Preisdnderungen (Sen-
kung oder Steigerung) bei einem bestimmten Online-Supermarkt in dem betrachteten Jahr an diesem Tag

vorgenommen wurden.

Obwohl eine tiefere Aufschliisselung nach Unterkategorien der COICOP-3 Klasse C011 (= Nahrungsmittel)
und COICOP-3 Klasse C012 (= alkoholfreie Getrdanke) durch die OeNB durchgefiihrt wurde (ndmlich fir die
COICOP-4-Klassen C0111 bis C0119, sowie C0121 bis C0122), reicht eine Analyse der COICOP-3 Klassen
C011 und C012 fiir unsere Zwecke aus, da die (Online-)Lebensmitteleinzelhdndler:innen liber Waren-
kérbe miteinander im Wettbewerb stehen. Abbildung 65 stellt die standardisierte Preisdnderungsfre-
guenz der COICOP-3 Klasse C011 nach Wochentag, Jahr und Online-Supermarkt dar, Abbildung 66 jene
der COICOP-3 Klasse C012.

135COICOP bedeutet Classification of Individual Consumption by Purpose und ist eine ,, Klassifikation nach dem Konsumzweck,
[die] seit 1999 international fiir volkswirtschaftliche und sozialstatistische Gebiete verwendet [wird].“ Quelle:
https://www.statistik.at/fileadmin/pages/214/PK 20.01.22 Tabellenteil.pdf
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Standardisierte Preisanderungsfrequenz der COICOP-Klasse
Jahresprofil je Online—Supermarkt
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Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

standard. Preisanderungsfrequenz

Mit dem Hintergrundwissen, dass Online-Supermarkt 2 seine Produkte ausschlieRlich online anbietet und
Online-Supermarkte 1 und 3 auch stationdaren Handel betreiben, wird eine unterschiedliche Preisgestal-
tung je nach Unternehmensform (reiner Online-Handel oder hybrides Geschaftsmodell) fiir Nahrungsmit-
tel (Abbildung 65) und alkoholfreie Getranke (Abbildung 66) ersichtlich. Wahrend die standardisierte
Preisanderungsfrequenz am Donnerstag bei Online-Handler:innen 1 und 3 sehr hoch ist, ist sie bei Online-
Handler:in 2 gleichmaRiger tGber alle Wochentage verteilt. Bei den Multi-Channel-Anbieter:innen 1 und 3
ist also der Donnerstag jener Tag, an dem die Produktpreise am haufigsten gedandert werden. Der Don-
nerstag ist auch grundsatzlich der Tag, an dem die Flugblatter der (Online-)Lebensmitteleinzelhdndler:in-
nen erscheinen. Obwohl der Donnerstag tber alle Jahre hinweg (2020 bis 2023) der Tag bleibt, an dem
die haufigsten Produktpreisveranderungen flr Lebensmittel stattfinden, nimmt seine Bedeutung von Jahr
zu Jahr ab. Im Jahr 2020 wurden 75% aller Preisénderungen von Online-Supermarkt 1 an einem Donners-

tag vorgenommen, wahrend es im Jahr 2023 nur noch etwa 25% waren.
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Standardisierte Preisdnderungsfrequenz der COICOP-Klasse
Jahresprofil je Online-Supermarkt
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Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

standard. Preisdnderungsfrequenz

Das Wochentagsprofil fiir die COICOP-Klasse C012 (=alkoholfreie Getrdnke) verhélt sich dhnlich, wenn-
gleich es zu gewissen Unterschieden bei der standardisierten Preisanderungsfrequenz kommt. Abbildung
66 zeigt vor allem bei Online-Handler:in 1 ein fast unverandertes Bild. Hier bleibt der Donnerstag der Tag,
an dem die Preise am haufigsten angepasst werden (zumindest {iber die Jahre 2020 bis 2022, die stan-
dardisierte Preisdanderungsfrequenz ist im Jahr 2023 freitags héher als donnerstags) und die standardi-
sierte Preisanderungsfrequenz ist noch héher als bei der COICOP-Klasse C011. Bei Online-Supermarkt 3
bleibt der Donnerstag ebenfalls Gber alle Jahre hinweg der starkste Tag, wobei der Dienstag allerdings
durchaus an Bedeutung gewonnen hat und in den Jahren 2022 und 2023 eine hdhere standardisierte
Preisanderungsfrequenz aufzeigt als der Donnerstag. Auch bei dem reinen Online-Supermarkt 2 kommt
es bei alkoholfreien Getranken zu einer hohen standardisierten Preisanderungsfrequenz an gewissen Ta-
gen (Mittwoch und Donnerstag), was ersichtlich macht, dass der oder die Online-Lebensmitteleinzelhand-
ler:in die Preise fir alkoholfreie Getranke an diesen Tagen haufiger andert. Es kommt also bei alkohol-
freien Getranken zu einer weniger gleichmaRigen Verteilung der Preisanderungen Uber alle Wochentage
hinweg als bei Lebensmittel (COICOP-Klasse C011).
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Korrelationsmatrix zwischen Online-Supermarkt 1 und Online-Supermarkt 3 fur das Jahr 2022
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Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

Abbildung 67 zeigt die Korrelation der standardisierten Preisanderungsfrequenzen der beiden hybriden
Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen im Jahr 2022 anhand einer Korrelationsmatrix auf. Die Korrela-
tionswerte geben an, wie stark die standardisierten Preisdnderungsfrequenzen entlang der COICOP-Klas-
sifizierung zwischen zwei Anbieter:innen miteinander korrelieren. Uber die Jahre 2020 bis 2023 hat die
OeNB eine abnehmende Korrelation der Preisdnderungsfrequenzen der beiden Online-Handler:innen
festgestellt. Ein Grund dafir konnte sein, dass sehr viel der Preisdanderungshaufigkeit durch Rabatte ge-
trieben wird und es vor der Inflationsphase eher wenige Preisdnderungen gegeben hat, welche aufgrund
der geringen Anzahl relativ stark miteinander korreliert haben. Im Allgemeinen wird in Inflationszeiten
eine hohere Preisdanderungsfrequenz beobachtet. Ein hoher Korrelationswert in der Matrix deutet darauf
hin, dass die taglichen Preisanderungsfrequenzen der zwei Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen stark
miteinander korrelieren. Interessant ist vor allem die Diagonale, also die Korrelation der Preisanderungs-
haufigkeit zwischen den zwei Online-Handler:innen bei denselben COICOP-Klassen. Eine hohe Korrelation
innerhalb derselben COICOP-Klasse wiirde darauf hindeuten, dass beide Unternehmen dhnliche Preisan-
derungsfrequenzen fir diese Klasse aufzeigen. Allerdings wird in dieser Darstellung nicht danach unter-
schieden, ob es sich bei den Preisanderungen um Preissteigerungen oder -senkungen handelt, weshalb
sich auch bei der Feststellung eines hohen Korrelationswertes nur schwer darauf schlieRen lassen wiirde,
dass sich die Preise der beiden Supermarkte in die gleiche Richtung bewegen. Im Allgemeinen sind die
Korrelationswerte zwischen den Unternehmen innerhalb der COICOP-3 und -4 Klassen gering, und es lasst

sich aus den Darstellungen kein offensichtliches Muster der Preisanderungsfrequenzen herausfiltern.
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6.6. Wettbewerbliche Betroffenheit abhangig vom Haushaltseinkommen

Kosten fiir Lebensmittel flir private Haushalte haben in den letzten Jahren in der 6ffentlichen Debatte
eine besonders grof3e Rolle gespielt. Die Verbraucherausgaben der privaten Haushalte werden flinfjahrig
in der Konsumerhebung der Statistik Austria erfasst. Laut der Konsumerhebung 2019/20 werden 12,1
Prozent der Haushaltsausgaben fiir Erndhrung und alkoholfreie Getrinke ausgegeben.'3® Abbildung 68
zeigt die historische Entwicklung dieses Anteils und damit die Entwicklung der durchschnittlichen Belas-
tung der Haushalte. Seit den 90er Jahren zeigt sich ein leichter Riickgang bei der Belastung des Haushalts-
einkommens, mit einer anschlieRenden Seitwartsbewegung. Wie sich die starken Inflationsjahre 2022/23

auswirken, kann erst in der zukiinftigen Konsumerhebung 2024/25 festgestellt werden.

Abbildung 68: Verbraucherausgeben fiir Ernahrung und alkoholfreie Getranke am Haushaltseinkom-
men

16%
14,4%

14% 13,2% 13,0%
s 12,1% 11,8% 12,1%
10%

8%

6%

4%

2%

0%

1993/94 1999/00 2004/05 2009/10 2014/15 2019/20 2024/25

Quelle: Konsumerhebungen der Statistik Austria.

Da Haushalte mit geringerem Einkommen einen groReren Teil ihres verfligbaren Einkommens fiir Le-
bensmittel ausgeben, sind sie von hoher Lebensmitteinflation relativ stirker betroffen. Die Konsumer-
hebung 2019/20 zeigt in Abbildung 70 die Anteile der Lebensmittelausgaben an den Gesamtausgaben
der Haushalte und Pro-Kopf-Aquivalente,'3” aufgeschliisselt nach Einkommensdezil. Damit wird die un-

136 I|m Durchschnitt wurden iber den Erhebungszeitraum (Ende Mai 2019 bis Mitte Juni 2020) monatlich etwa EUR 3.250 pro
Haushalt ausgegeben. Monatliche Ausgaben flr Erndhrung und alkoholfreie Getranke belaufen sich auf etwa durchschnittlich
EUR 392 pro Haushalt.

137 Um das Aquivalenzeinkommen zu ermitteln, wird das Einkommen des gesamten Haushalts durch eine gewichtete Anzahl
der Haushaltsmitglieder dividiert. So erhélt die alteste Person im Haushalt ein Gewicht von 1, weitere Haushaltsmitglieder, die
14 Jahre oder élter sind, erhalten den Gewichtungsfaktor 0,7 und Kinder unter 14 Jahren werden mit 0,5 gewichtet. So wiirde
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terschiedliche Betroffenheit in Zahlen offengelegt: Haushalt im untersten Einkommensdezil geben durch-
schnittlich Gber 15 Prozent aus, der Medianhaushalt etwa 13 Prozent und Haushalte im obersten Dezil
etwas weniger als 11 Prozent. Gemessen in Pro-Kopf-Aquivalenten steigt der Anteil fiir das unterste Dezil
auf etwa 16 Prozent und sinkt beim obersten Dezil auf etwa 9 Prozent. Lebensmittelinflation wirkt also
sozial unterschiedlich, da ein Anstieg der Lebensmittelpreise Haushalte und Einzelpersonen mit gerin-

gerem Einkommen finanziell relativ starker belastet.
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Quelle: Statistik Austria.

Bei Lebensmitteln erstreckt sich die die Bedeutung des Wettbewerbs somit insb. auch auf verteilungs-
okonomische Aspekte.'*® Von intensiverem Wettbewerb und geringeren Lebensmittelpreisen wiirden
also Haushalte mit geringerem Einkommen tberproportional profitieren. Mit der vorliegenden Branchen-

untersuchung leistet die BWB auch in dieser Hinsicht einen Beitrag.

Die der BWB vorliegenden Consumer Panel Services GfK -Daten (siehe Punkt 4.1) erlauben eine Zerlegung
nach Haushaltseinkommen. Die Ermittlung der Einkommensklassen in Untere Einkommensklasse, Mitt-

lere Einkommensklasse und Obere Einkommensklasse erfolgte durch Consumer Panel Services GfK und

beispielsweise ein Haushalt mit zwei Erwachsenen und zwei Kindern unter 14 Jahren mit 2,7 gewichtet werden. Erzielen die
beiden Erwachsenen eine gemeinsames Netto-Einkommen von EUR 5.000, so ergébe sich fiir die Haushaltsmitglieder ein
Aquivalenzeinkommen von etwa EUR 1.850.

138 Vergl. den OECD Roundtable zu Wettbewerb und Armutsreduktion https://www.oecd.org/competition/competition-and-

poverty-reduction.htm
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orientiert sich an der OECD-Formel®3® zur Berechnung des Aquivalenzeinkommens. Das Aquivalenzein-
kommen ist das Netto-Einkommen, das jedem Mitglied eines Haushalts, wenn es erwachsen ware und
alleine leben wiirde, den gleichen (dquivalenten) Lebensstandard ermdoglicht, wie es ihn innerhalb der
Haushaltsgemeinschaft hat. Dazu wird das Einkommen des gesamten Haushalts addiert und anschlieRend
aufgrund einer Aquivalenzskala gewichtet. Die Gewichtung richtet sich nach Anzahl und Alter der Perso-
nen der Haushaltsgemeinschaft. Daraus ergeben sich folgende Einkommensklasse in den GfK Daten: Un-
tere Einkommensklasse mit <1.300 Euro pro Person, Mittlere Einkommensklassen mit 1.300 bis 2.100

Euro pro Person und Obere Einkommensklasse mit 2.100 Euro und mehr pro Person.

Abbildung 70 zeigt die Aufteilung des BWB-Warenkorbs in diese drei Einkommensklassen. Mit knapp 42
Prozent entfillt der GrofSteil der Ausgaben auf die Mittlere Einkommensklasse. Der Rest entfallt etwa
gleichmaRig auf die Untere Einkommensklasse mit 29,9 Prozent und die Obere Einkommensklasse mit
27,9 Prozent.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Untere Einkommensklasse = Mittlere Einkommensklasse m Obere Einkommensklasse
Aquvalenzeinkommen EUR <1.300  Aquvalenzeinkommen EUR 1.300-2.100  Aquvalenzeinkommen EUR >2.100

Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Aufgrund unterschiedlicher Methoden der Statistik Austria in der Konsumerhebung einerseits (siehe Ab-
bildung 70) und Consumer Panel Services GfK andererseits ist ein direkter Vergleich der Aquivalenzein-

kommen in Euro nicht moglich.

Abbildung 71 und Abbildung 72 zeigen die Relevanz der unterschiedlichen Warengruppen fiir die Einkom-
mensschichten. Abbildung 71 zeigt, wie sich die Ausgaben der Einkommensschichten im 4. Quartal 2023
verteilen. Die Einkommensschichten haben gemeinsam, dass Molkereiprodukte (Fruchtjoghurt, Naturjo-
ghurt, Trinkmilch), alkoholfreie Getrinke (Fruchtsafte/-nektare/-getranke/Smooth, kohlensiurehaltige
Limonaden, stille Getranke/Limondaden, Wasser), Kase und Tiefklhlkost (K-Fisch, TK-Gefllgel/-Snacks,
TK-Gemuse/Obst/Krduter, TK-Kartoffelprodukte, TK-Pizza inkl. Pizzasnacks/Baguette) zu den wichtigsten
fuinf Warengruppen zdhlen. Bei der unteren Einkommensschicht kommt bei den Top 5 noch SiiBRwaren

139 OECD-Formel: Die ilteste Person im Haushalt hat das Gewicht 1, weitere Haushaltsmitglieder, die 14 Jahre oder ilter sind,
erhalten den Gewichtungsfaktor 0,7, Kinder unter 14 Jahren den Faktor 0,5.
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(Riegel, Tafelschokolade) hinzu und bei der mittleren sowie oberen Einkommensschicht HeiRgetranke
(Loslicher und Rostbohnenkaffee).

Abbildung 71:Verteilung der Umsatze im 4.Quartal 2023 der drei Einkommensschichten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Molkereiprodukte m Alkoholfreie Getranke m Kase W Tiefkthlkost
W SGRwaren B Heillgetrdanke B Gelbe Fette B Grundnahrung
Pikante Snacks H Convenience H Suppen

Anmerkung: Sortierung basierend auf der unteren Einkommensschicht.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

Abbildung 72 erweitert diese Betrachtung um die Veranderung im 4.Quartal 2022 gegeniiber dem
4.Quartal 2023. Um die Veranderungen trotz Inflation interpretieren zu kénnen, wurden Volumen vergli-
chen (meist kg oder L) und im Verhéltnis zum Stand im 4.Quartal 2023 gesetzt. Dies zeigt fir die Untere
Einkommensschicht, dass bei 10 von 11 Warengruppen weniger Volumen gekauft wurden, die einzige
Ausnahme mit einem Wachstum ist Convenience (Cerealien). Der Riickgang war am starksten bei alko-
holfreien Getrdanken, Molkereiprodukten, Grundnahrung (Reis, Speisedl, Teigwaren), Suppen und Tief-
kiihlkost. Bei der mittleren Einkommensschicht sank bei 9 von 11 Warengruppen das Volumen, Ausnah-
men mit einem Wachstum waren Convenience und Pikante Snacks (Cocktailgeback, Kartoffelbasispro-
dukte). Bei der oberen Einkommensschicht sank bei 2 von 11 Warengruppen das Volumen, ndmlich bei
Suppen und Tiefkiihlkost. Alle anderen Warengruppen verzeichneten ein Wachstum.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 147



W Obere Einkommensschicht W Mittlere Einkommensschicht Untere Einkommensschicht

Volumen (meist kg oder L)

Molkereiprodukte
Alkoholfreie Getranke
Kase

Tiefkthlkost
SuRwaren
HeilRgetranke
Gelbe Fette
Grundnahrung
Pikante Snacks
Convenience
Suppen

I 000000 0 |
|

]

|

I

F

F

| \.....|\

-15% -10% -5% 0% 5% 10%

Anmerkung: Sortierung basierend auf jener in Abbildung 71.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

Ausgehend vom gewohnten Verbrauch belasten die steigenden Kosten fiir Lebensmittel das Haushalts-
budget der Einkommensschichten unterschiedlich. Andererseits stellt sich die Frage, ob die einkommens-
schichtspezifischen Warenkdrbe die Betroffenheit zusatzlich verstarken und wie dies mit dem Wettbe-
werb zusammenhangt. Um dies zu untersuchen, werden die Durchschnittskosten pro Volumeneinheit
(meist kg oder L) im 3.Quartal 2021 und 4.Quartal 2022 verglichen — im weiteren Kosten pro Volumen-
einheit (oder als Synonym dafiir der Preis). Der Vorteil dieser Betrachtung ist, dass tatsadchlich gezahlte
Kosten betrachtet werden, die also ebenso einen Wechseleffekt zu glinstigeren Produkten oder Eigen-
marken innerhalb der Produktgruppe beinhaltet.!*® Der Nachteil ist, dass kein externer Substitutionsef-
fekt, wie der Wechsel zu alternativen Lebensmitteln aulRerhalb der jeweiligen Gruppe, dargestellt werden

kann. Die nachfolgenden Berechnungen sind daher als Naherungswerte zu verstehen.

Abbildung 73 zeigt, wie sich die Preisanderungen in der Unteren und Oberen Einkommensschicht im Ver-
haltnis zur Mittleren Einkommensschicht im 4.Quartal 2022 gegeniiber dem 3.Quartal 2021 verhalten

haben.

Fiir die Obere Einkommensschicht ergibt sich insgesamt ein wenig auffalliges Bild. Tatsachlich scheinen
die aggregierten Kosten pro Volumeneinheit fiir die Obere Einkommensschicht sogar unter jenen der
Mittleren Einkommensschicht zu liegen. Dies kann etwa auch auf einen Wechsel zu Eigenmarken zurlick-
zufiihren sein. Ungeachtet von Einzelfallen scheint die Obere Einkommensschicht damit von der Lebens-

mittelinflation nicht nur durch einen geringeren Anteil der Ausgaben am Haushaltseinkommen betroffen

140 Generell wurde festgestellt, dass die Verkaufspreise der Eigenmarkenprodukte vergleichsweise starker gestiegen sind als
die Verkaufspreise von Markenprodukten, siehe Punkt 6.1.5.
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zu sein, sondern kann durch die Moglichkeit zu glinstigeren Produkten (z.B. Eigenmarken) greifen zu kon-

nen, die Lebensmittelinflation zum Teil ausgleichen.

Fir die Untere Einkommensschicht ergibt sich fiir die meisten Warengruppen ebenfalls ein wenig auffal-
liges Bild, teilweise lagen die gezahlten Kosten pro Volumeneinheit sogar bedeutend unter jenen der
Mittleren Einkommensschicht. Substitutionseffekte zu glinstigeren Alternativen oder ein Verzicht sind als
Ursache moglich. Im Bereich Convenience liegen die gezahlten Kosten pro Volums-Einheit etwa um rund
5%-Punkte unter jenen der Mittleren Einkommensschicht. Auffallig stiarker betroffen als die Mittlere
Einkommensschicht ist die Untere Einkommensschicht bei Molkereiprodukten (+5,6%-Punkte), Gelben
Fetten (+7,0%-Punkte), Grundnahrung (+11,4%-Punkte) und Tiefkiihlkost (+18,1%-Punkte).*! Wie be-
reits erwahnt, haben besonders die Kosten fiir Molkereiprodukte und Tiefkiihlprodukte eine hohe Be-

deutung an den Gesamtkosten fiir die Haushalte.

@ Obere vs. Mittlere Einkommensschicht Untere vs. Mittlere Einkommensschicht
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Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Abbildung 74 betrachtet die identifizierten Warengruppen: Molkereiprodukte, Gelbe Fette, Grundnah-
rung und Tiefkiihlkost naher. Hierzu wurde, wieder in Relation zur Mittleren Einkommensschicht und fir
den gleichen Zeitraum (2021 Q3 vs 2022 Q4), die Anderung in der Relation von verkauften Packungen zu
Volumeneinheiten verglichen. Ein Anstieg ist dabei als eine Verschlechterung fiir die Konsument:innen zu

interpretieren. Das heildt, entweder mussten mehr Packungen fiir die gleiche Menge gekauft werden,

141 Der Anteil dieser Warengruppe an den Ausgaben der Unteren Einkommensschicht im Datenpanel im 4. Quartal 2022 ist
wie folgt: Molkereiprodukte 16,3%, Gelbe Fette 8,4%, Grundnahrungsmittel 7,4% und Tiefkiihlkost 11,8%.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 149



oder in der gleichen Anzahl von Packungen ist weniger enthalten. Auf Ebene der Warengruppe scheinen
Molkereiprodukte, Gelbe Fette und Grundnahrung hierbei weniger auffallig zu sein. Tiefkiihlkost sticht
hingegen bei der Unteren Einkommensschicht heraus.

Damit zeigt sich fir Tiefkihlkost, dass sich nicht nur die Kosten pro Volumeneinheit fiir die Untere Ein-
kommensschicht schlechter entwickelt hat als bei der Mittleren Einkommensschicht. Zusatzlich hat sich
das Verhéltnis von Packungen zu Volumeneinheit starker verschlechtert. Dies kann als Indiz interpretiert
werden, dass die Untere Einkommensschicht bei Tiefkiihlkost GbermaRig durch Preissteigerungen und

Fillmengenreduktionen betroffen sein kénnten, also von Shrinkflation.

@ Obere vs. Mittlere Einkommensschicht Untere vs. Mittlere Einkommensschicht
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Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.
Unter Punkt 6.4 wird diesem Umstand naher nachgegangen. Tatsachlich zeigt sich auch bei einer reinen

Betrachtung der Unteren Einkommensschicht, dass bei Tiefkiihlkost méglicherweise eine negative Be-

troffenheit insbesondere der Unteren Einkommensschicht vorliegt.
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Die relevante Frage aus wettbewerblicher Sicht ist aber auch, ob die Konsument:innen in der Unteren
Einkommensschicht dabei starker durch einen Anstieg der Marktmacht von Lieferanten ausgesetzt wa-

142

ren. Um die wettbewerbliche Situation ndherungsweise*~ zu liberpriifen wird der Herfindahl-Hirschman-

Index (HHI) bzw dessen Veranderung, das HHI-Delta, fiir Tiefkiihlkost betrachtet.

Abbildung 75 zeigt das HHI-Delta fiir die Produktgruppen in der Warengruppe Tiefkiihlkost: TK-Pizza inkl.
Pizzasnacks/Baguette, TK-Kartoffelprodukte, TK-Gemise/Obst/Kraduter, TK-Geflligel/-Snacks vorbereitet
ohne Beilage und TK-Fisch. In der Darstellung wird das HHI-Delta fir die drei Einkommensschichten un-
tereinander dargestellt, und nicht wie in den Abbildungen zuvor in Relation zu Mittleren Einkommens-
schicht, da das absolute HHI-Delta mehr Aussagekraft hat. Ein Anstieg ist dabei als ein Anstieg in der
Marktkonzentration zu interpretieren. Fir die Untere Einkommensschicht finden sich nur bei TK-Ge-
mise/Obst/Krauter und TK-Fisch ein Anstieg des HHI-Deltas, wobei bei TK-Gemiise/Obst/Krduter die Un-
tere Einkommensschicht von der Konzentration weniger betroffen zu sein scheint, als die anderen beiden
Einkommensschichten. Lediglich bei TK-Fisch ist die Untere Einkommensschicht (und zum Teil auch die
Obere Einkommensschicht) bedeutend starker von einem Anstieg der Konzentration betroffen. TK-Fisch
macht 2,8% der Ausgaben im Datenpanel, oder 23,7% der Ausgaben innerhalb der Tiefkiihlkost, der Un-
teren Einkommensschicht im 4.Quartal 2022 aus. Bei TK-Fisch kommt hinzu, dass die Preisentwicklungen
sehr wahrscheinlich auf internationale Entwicklungen zurtickzufiihren sind, da die dsterreichische Pro-
duktion im Verhaltnis zum Nahrungsmittelverbrauch gering ist — der nationale Selbstversorgungsgrad bei

Fisch allgemein liegt in Osterreich gerade einmal bei 8%.

192 per HHI findet etwa in der Zusammenschlusskontrolle Anwendung und wird wie folgt berechnet: HHI = ¥V, m?, wobei
bei N Unternehmen am Markt, m der Marktanteil des Unternehmens i ist. Das HHI-Delta definiert sich fir die vorliegende
Betrachtung als Verdanderung des HHI zum Zeitpunkt t + 1 gegeniiber t, also HHIDelta = HHI, — HHI, . Wichtige Ein-
schrankung ist, dass es sich bei der vorliegenden Betrachtung um keine kartellrechtliche Marktabgrenzung zugrunde liegt.
Auch ist die Marktverdanderung vermuteter MaRen liberwiegend durch organische Marktanderungen erfolgt. Das HHI-Delta
ist aus diesen Griinden mit Vorsicht zu interpretieren.
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Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Die folgende Abbildung 76 soll dem interessierten Leser bzw der Leserin noch abschlieRend einen Uber-
blick liber alle Produktgruppen hinweg bei der Konzentrationsentwicklung geben, auch wenn es sich hier
um keine kartellrechtliche Marktabgrenzung handelt. Das gewichtete aggregierte HHI-Delta der Produkt-
gruppen fiir die Einkommensschichten zeigt, dass die Unteren Einkommensschicht nur leicht {iber dem
Wert der Mittleren Einkommensschicht liegt. Die Obere Einkommensschicht liegt zwar relativ gesehen

etwas dariliber, mit 127 ist das gewichtete aggregierte HHI-Delta jedoch insgesamt nicht besonders hoch.
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Abschliefend ist daher Folgendes festzustellen: Obwohl bei der Unteren Einkommensschicht eine star-
kere negative Betroffenheit bei Tiefkiihlkost festzustellen ist, welche bei TK-Fisch auch mit einem hohen
Anstieg bei der Marktkonzentration einhergeht, sind die Ergebnisse der anderen Warengruppen sonst

durchwachsen.

Insgesamt zeigt sich, dass die Untere Einkommensschichte in mehreren wichtigen Warengruppen gegen-
Uber der Mittleren Einkommensschicht eine stirkere Betroffenheit durch die Preissteigerungen auf-
weist, ndmlich bei Molkereiprodukten (+5,6%-Punkte), Gelben Fetten (+7,0%-Punkte), Grundnahrung
(+11,4%-Punkte) und Tiefkihlkost (+18,1%-Punkte).

Um eine mogliche Transparenzliicke zu schlieRen, was in besonderer Weise auch der Unteren Einkom-
mensschicht zugutekommen wiirde, wird auf das BWB Fokuspapier , Preisvergleichsplattformen im Le-
bensmittelsektor” hingewiesen.'*® Die BWB schldgt darin einen unbiirokratischen, dezentralen und
schnellen Datenzugriff fiir private Preisvergleichsplattformen von Lebensmitteln vor. Zur SchlieBung der
beschriebenen Transparenzliicke ist eine méglichst breite Basis an Warengruppen wichtig.'4* Denn, die
Nutzlichkeit von Preisvergleichsinstrumenten steigt mit der Einbeziehung einer moglichst groRen Anzahl
von Produkten.

143 https://www.bwb.gv.at/news/detail/branchenuntersuchung-lebensmittel-fokuspapier-preisvergleichsplattformen
144 Als geeignet wird diesbezuglich die COICOP Gruppe 01 aus dem Gesamtwarenkorb (6_Warenkorb H VPl 2023.pdf (statis-

tik.at) angesehen.
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In diesem Kapitel wird die Lebensmittelindustrie selbst und deren Beziehung zu den in der Wertschop-
fungskette vor- bzw. nachgelagerten Stufen, ndmlich der Landwirtschaft, der Vorleistungsindustrie und
dem Lebensmitteleinzelhandel behandelt. Weitere Vertriebskanidle wie z.B. der LebensmittelgroBhandel
oder der Direktverkauf werden im Zuge der Betrachtung bei dieser Branchenuntersuchung — wie bereits
unter Punkt 2.3 erldutert — nicht behandelt. Dementsprechend beziehen sich alle Berechnungen zu Prei-
sen, Preisveranderungen, Umsatzanteilen oder Marktanteile auf Geschaftsbeziehungen mit dem 6ster-
reichischen Lebensmitteleinzelhandel bzw. im Bereich der Einkaufspreise auf die Landwirtschaft bzw. die
Vorleistungsindustrie. Die im folgenden dargestellten Produktgruppen, beziehen sich auf den BWB-

Warenkorb, siehe dessen detailierte Zusammensetzung unter Punkt 5.

Die vorliegenden Consumer Panel Services GfK-Daten des Haushaltspanel fassen sowohl die Hersteller:in-
nen von Eigenmarken bzw. Markenartikeln als auch die Hersteller:innen von Frischeprodukten in indivi-
duellen Sammelkategorien zusammen. So werden beispielsweise alle Hersteller:innen von Eigenmarken
flr REWE in einer Produktgruppe mit der Lieferant:innenbezeichnung ,REWE” zusammengefasst. In den
GfK-Daten zum Frischepanel findet sich hingegen keine Zerlegung der Produktgruppen in Lieferant:innen.
Aus diesen Griinden wurden die Top 5 im 6sterreichischen LEH (Spar, Rewe, Hofer, Lidl und MPreis) im
Zuge mehrerer Auskunftsverlangen ersucht, deren Umsatzzahlen, Absatzmengen und deren Warenein-
satz zu ihren Lieferant:innen (mit einem jahrlichen Umsatzanteil von mindestens 5%) an die BWB zu tber-
mitteln. Auf diesen Gbermittelten Daten aufbauend, lassen sich in Kombination mit den GfK-Daten Aus-
sagen mit hoherer Granularitat ableiten und treffen, als aus den GfK-Daten allein. Die nachfolgenden
Zahlen beinhalten sowohl Hersteller von Markenartikeln als auch von Eigenmarken, wobei einige Unter-
nehmen sowohl unter eigener Marke (Markenartikeln) als auch unter den Marken von Lebensmittelein-

zelhandler:innen (Eigenmarken) produzieren.
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Insgesamt kann aus den vorliegenden Informationen auf eine sehr hohe Hersteller:innenvielfalt geschlos-
sen werden, die durch eine hohe Heterogenitat zwischen den einzelnen Produktkategorien charakteri-
siert ist (Abbildung 78). Die nachfolgenden Zahlen beinhalten sowohl Hersteller:innen von Markenarti-
keln als auch Hersteller:innen von Eigenmarken. Wahrend im 6sterreichischen LEH mindestens 159 un-
terschiedliche Hersteller:innen Hartkdse, Schnittkdse oder Weichkase (jeweils nachfolgend im Durch-
schnitt pro Quartal) anbieten, sind es bei Rostbohnenkaffee lediglich 13 Hersteller:innen und bei Frisch-
gefliigel 16 Hersteller:innen. Generell ist zu beachten, dass mehrere Hersteller:innen eine Mehrmarken-
strategie verfolgen und bestimmte Eigenmarken oft von mehreren Hersteller:innen erzeugt werden, so-
dass die Anzahl der Hersteller:innen in einer Produktgruppe nicht der Anzahl der unterschiedlichen Mar-

ken entspricht. Dennoch steht fest, dass die Hersteller:innen- bzw. Markenvielfalt bei Kase, Riegel, unge-

flllten Teigwaren, Fruchtsaften und Speisedlen besonders hoch ist.
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Anmerkung: Daten zu Produzent:innen von Eigenmarken und Frischeprodukten wurden von den LEH-Unternehmen abgefragt, wobei
Unternehmen mit einem jahrlichen Umsatzanteil von unter finf Prozent in den jeweiligen Produktgruppen jeweils in einem Restposten
zusammengefasst wurden. Die Mindestanzahl der Hersteller in diesen Restpositionen wurde geschatzt. Gefiillte Teigwaren wurden

aufgrund der unzureichenden Datenlage ausgeklammert.

Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.
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Wie Abbildung 78 zeigt, ist die Anzahl der verschiedenen Hersteller:innen vielfach sehr hoch, doch der
GroRBteil der Haushaltsausgaben in jeder einzelnen Produktgruppe wird lediglich von einer geringen bis
moderaten Anzahl von verschiedenen Hersteller:innen abgedeckt. Rund 90% der Haushaltsausgaben fir
Hartkase, Schnittkdse und Weichkdse werden im Quartalsdurchnschnitt von nur etwa 21 der insgesamt
knapp 159 Hersteller:innen abgedeckt. Wenn man die Hersteller:innen mit 90% Abdeckungsgrad in den
spezifischen Produktgruppen gleichzeitig als Hersteller:innen relativ naher Substitute und
dementsprechend als enge Wettbewerber:innen ansieht, so liegt die effektive Herstellervielfalt um ein
Vielfaches geringer als durch Abbildung 78 eingangs suggeriert wurde. Daraus ergibt sich fir
Konsument:innen, dass meist nur eine kleine bis moderate Auswahl an Hersteller:innen in jeder Pro-
duktproduktgruppe als geeignete Ausweichmoglichkeit fiir substituierbare Produkte (iberhaupt in
Frage kommen, da eine Vielzahl der verschiedenen Hersteller:innen gar nicht in der Lage waren ihre
Produkte in einem der Nachfrage entsprechenden Ausmall herzustellen. Eine Ausnahme bildet hier
Speisedl mit 35 Produzenten, die gemeinsam 90% der gesamten Ausgaben abdecken.

Die Marktstruktur der Lebensmittelindustrie ist durch eine hohe Heterogenitat gekennzeichnet und stark
von der betrachteten Produktkategorie abhangig, siehe dazu bereits die Ausfiihrungen zur Hersteller:in-
nenvielfalt unter Punkt 7.1.1. So halten die drei groBten Hersteller:innen bei I6slichem Bohnenkaffee im
Jahr 2022 einen gemeinsamen Marktanteil von knapp 84% (Abbildung 79). Bei Kartoffelsnacks und Sup-
pen zeigt sich ein dhnliches Bild. Die Konzentration in diesen Produktgruppen kann jedenfalls als hoch
bezeichnet werden. Im Vergleich dazu halten die drei grofRten Hersteller:innen bei Wurst & Schinken,
Brot & Geback, Kase und Frischobst jeweils gemeinsame Marktanteile knapp unter 40%. CR3-Wertel# in
dieser Hohe deuten auf eine moderate bis geringe Konzentration hin. Keine allzu abweichenden Schliisse
lassen die CR4-Werte'?® in derselben Abbildung bzw. ausgewerteten Produktgruppe zu. Vom zweiten
Halbjahr 2021 bis zweitem Halbjahr 2022 verringerte sich der CR3-Wert in 20 der 33 dargestellten Pro-
duktgruppen. Vor allem in den Produktgruppen Tafelschokolade, Frischgefliigel und Fruchtsafte redu-
zierte sich der CR3-Wert um knapp fiinf Prozentpunkte. Die Marktanteile verschoben sich vor allem in
Richtung kleinere Unternehmen, da das viertgroBte Unternehmen seine Marktanteile nicht substanziell
steigern konnte (grauer Balken). Nach Bewertungsmalstidben der CR-Werte hat die Konzentration in die-
sen Industrien abgenommen. Demgegeniiber stehen jedoch auch mehrere Produktgruppen, in denen die
Konzentration zwischen 2021 und 2022 zugenommen hat. Dies betraf unter anderem die Produktgruppen
Eier und Reis. Insgesamt zeigt sich bei der Entwicklung der Konzentrationsraten also ein differenziertes
Bild. In 20 der 33 Produktgruppen sanken die gemeinsamen Marktanteile der Top-3 Unternehmen und in

16 dieser 20 Produktgruppen sanken sie auch fiir die Top 4.

145 CR-Werte beschreiben als Konzentrationsrate den Marktanteil der gréRten Unternehmen in einer Branche bzw. in einer
Produktgruppe. Der CR3-Wert gibt den Marktanteil der drei gréBten Unternehmen an, der CR4-Wert den Marktanteil der vier
groBRten Unternehmen.

146 ebendort.
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Anmerkung: Die Produktgruppen sind nach CR3 in absteigenden Reihenfolge angeordnet. Gefiillte Teigwaren wurden aufgrund der
unzureichenden Datenbasis ausgeklammert. Die Grundlage der Verdanderung ist der Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2021,
welcher mit dem Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2022 verglichen wird. Interpretationsbeispiel: Der CR3 bei l16slichem Boh-
nenkaffee sank im zweiten Halbjahr 2022 um 3,2 Prozentpunkte gegeniiber dem Halbjahr 2021. Die Differenz zwischen CR4 und CR3
stieg tiber denselben Zeitraum jedoch um knapp 2,8 Prozentpunkte (grauer Balken). Insgesamt erhoht sich also der CR4 tiber diesen

Zeitraum um 0,4 Prozentpunkte.

Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Die in Abbildung 79 dargestellten Konzentrationsraten (CR3 und CR4) geben einen Uberblick tiber die
vorherrschende Konzentration der Lieferant:innen in den jeweiligen Produktgruppen. Bei der Interpreta-
tion dieser Konzentrationsraten muss jedoch beachtet werden, dass die Verteilung der Marktanteile zwi-
schen den drei oder vier groRten Unternehmen daraus nicht ersichtlich ist. Halten die drei gréRten Un-
ternehmen z.B. jeweils einen Marktanteil von 30%, so ergibt sich ein CR3-Wert von insgesamt 90%. Der-
selbe CR3-Wert ergdbe sich jedoch auch dann, wenn das grofSte Unternehmen z.B. einen Marktanteil von
80% halt und die beiden librigen Unternehmen jeweils aber nur einen Marktanteil von lediglich 5%. Es ist

daher naheliegend und sinnvoll, die Konzentration eines Marktes und die dementsprechende Wettbe-
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werbsintensitat innerhalb eines Marktes von der tatsachlichen Verteilung der Marktanteile der darin ta-
tigen Unternehmen abhiangig zu machen. Der Herfindahl-Hirschman Index (HHI) versucht diesem Um-
stand Rechnung zu tragen bzw. diesen realistisch darzustellen, in dem die jeweiligen Marktanteile qua-
driert werden. Der Aufwand der Berechnung und die heranzuziehende Datenmenge liegt bei dem HHI
entsprechend hoher, da die Marktanteile aller Unternehmen in die Berechnung einflieRen. Kompakt lasst
sich die Formel fir die Berechnung des HHI darstellen wie folgt:

N
HHI = Z s?  wobei0 <s; <100
i=1

Dabei stellt n die Anzahl der Hersteller und s; den Marktanteil von den Unternehmen i dar. Der HHI liegt
10.000

entweder zwischen % und 1 oder zwischen und 10.000, wenn die Marktanteile als Prozentzahlen

ausgedriickt werden (d.h. 60 statt 0,6). In Tabelle 15 finden sich die BeurteilungsmaRstdbe des errechne-
ten HHI in der Zusammenschlusskontrolle, einerseits von der Europaische Kommission (EK) und anderer-
seits vom Justizministerium der Vereinigten Staaten (United States Department of Justice; DOJ). Beispiels-
weise betrachtet die EK einen Markt ab einem HHI von 2.000 bereits als hoch konzentriert, wéahrend das
DOJ diese Einschatzung erst ab einem HHI von 2.500 trifft. Generell tendiert die EK bei einem gegebenen
HHI in ihren Einschatzungen in der Zusammenschlusskontrolle zu einem héheren Konzentrationsgrad als
das DOJ.

Konzentrationsgrad
gering moderat hoch
Europdische Kommission HHI < 1.000 1.000 < HHI < 2.000 HHI = 2.000
United States Department of Justice HHI < 1.500 1.500 < HHI < 2.500 HHI = 2.500

Quelle: EK, Leitlinien zur Bewertung horizontaler Zusammenschliisse gemaR der Ratsverordnung tiber die
Kontrolle von Unternehmenszusammenschlissen, ABl. 2004/C 31/03, Rz 19ff, https://eur-lex.eu-
ropa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:52004XC0205(02); DOJ, Horizontal Merger Guidlines §
5.3, 2010, https://www.justice.gov/atr/horizontal-merger-guidelines-08192010#5c.

Flr samtliche Produktgruppen des BWB-Warenkorbs wurde der individuelle HHI flr das Jahr 2022
berechnet, siehe Abbildung 80, wobei es sich bei den Produktgruppen nicht um Marktabgrenzungen im
Sinne des Kartellrechts handelt. Wie ersichtlich, ist flr den GroRteil der einzelnen Produktgruppen die
Konzentration als moderat oder gering zu bewerten. Die Produktmarkte Wurst & Schinken, Brot &
Gebdck, Kase, Cerealien, Rostbohnenkaffee, Frischobst, Eier und rotes Frischfleisch kdnnen nach
BewertungsmaRstab der EK als wenig konzentriert eingeschatzt werden. Vor allem Wurst & Schinken
sticht mit einem HHI von knapp Uber 500 hervor. Wiirde man diese Produktgruppe als eigenen
Produktmarkt nach den Standards einer wettbewerblichen Marktabgrenzung ansehen, so wiirde man
diesen Markt wohl als hochkompetitiv beurteilen. Die beiden groSten Hersteller:innen in diesen

Produktgruppen hielten im Jahr 2022 jeweils einen Umsatzanteil von knapp Uber 10%. Bei den
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Produkgruppen Suppen und TK-Fisch ist hingegen eine hohe Konzentration zu erkennen, ebenso wie bei
kohlensaurehaltigen Limonaden, I6slichem Bohnenkaffee, Kartoffelsnacks und Tafelschokolade. Auch
bei Tiefkiihlpizzen, tiefgekiihltem Gemiise und Obst, Knabbergebdck sowie gelben Fetten ist die
Konzentration nach EK-MaRstdben als hoch zu beurteilen. Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die
Lebensmittelindustrie in den Regalen des 6sterreichischen LEH moderat bis stark konzentriert ist, wobei
auch kompetitive Produktgruppen hervorzustreichen sind.

HHI 2022 Verdnderung 2021H2-2022H2

Suppen

TK-Fisch
CO2-Limonaden
Léslicher Bohnenkaffee
Kartoffelsnacks
Tafelschokolade
TK-Pizza
TK-Gemiuse/Obst/Kriduter
Knabbergeback
Gelbe Fette

Stille Getrénke
Trinkmilch
Frischgefligel
TK-Kartoffelprodukte
Riegel

Reis

Fruchtséfte
Fruchtjoghurt
Wasser

Speiseol

Ungefiillte Teigwaren
TK-Geflugel
Naturjoghurt
Frischgemiise
Frischfisch

Rotes Frischfleisch
Eier

Frischobst
Rastbohnenkaffee
Cerealien

Kase

Brot & Geback

Wurst & Schinken

1000 2000 3000 4000 5000 -400 -200 0 200 400

o

Anmerkung: Die farbliche Ausgestaltung richtet sich nach dem BewertungsmalRstab der Europaischen Kommission in Tabelle 15: (i)
weinrot: hohe Konzentration, (ii) orange: moderate Konzentration, (iii) griin: geringe Konzentration. Die Grundlage der Veranderung
ist der Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2021, welcher mit dem Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2022 verglichen

wird.

Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Uber den Zeitraum vom zweitem Halbjahr 2021 bis zum zweitem Halbjahr 2022 ist in 15 der 33 Produkt-
gruppen der HHI gesunken, teilweise sogar sehr stark. Hervorzuheben sind hier Tafelschokolade und
Gelbe Fette. Beide Produktgruppen haben eine relativ hohe Konzentration, die aber im Jahr 2022 um 300
bis 400 Indexpunkte héher war. Demgegeniber stieg der HHI bei Speisedl um knapp 300 Punkte. Wie
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auch bei den Konzentrationsraten (CR3 und CR4) zeigt sich eine differenzierte Entwicklung mit zuneh-
mender Konzentration in 18 Produktgruppen und abnehmender Konzentration in 15 anderen Produkt-
gruppen. Hier soll jedoch festgehalten werden, dass bei fiinf der 18 Produktgruppen der HHI um weniger
als 20 Punkte gestiegen ist. Hingegen kann fiir zwei Produktgruppen lediglich ein Riickgang von weniger
als 20 Punkte registriert werden.

Weiter oben (in Tabelle 12) wurde eine Auswahl an 26 Unternehmen fir die Zwecke dieser Branchenun-
tersuchung als multinationale Lebensmittelkonzerne definiert. Diese Unternehmen genieRen aufgrund
ihrer weltweiten Prasenz und der internationalen Markenwahrnehmung eine besondere Bedeutung im
LEH. Auch verfiigen sie gegenliber dem LEH Uber ein gewisses Mal an Verhandlungsmacht. Dies nicht nur
wegen der zur Verfligung stehenden Ausweichoptionen zum Absatz ihrer Produkte — da diese in etlichen
Landern aktiv sind — sondern auch wegen der erhohten Markenloyalitdt und der deshalb geringeren Prei-
selastizitat als bei vergleichbaren Produkten die eine solche nichtaufweisen.'*’ Die Marktanteile dieser
26 Lebensmittelkonzerne im Jahr 2022 sind in Abbildung 81 dargestellt, in absteigender Reihenfolge. Da
die Bedeutung von multinationalen Konzernen in Produktgruppen fiir Frischprodukte in Osterreich ver-
nachlassigbar gering ist, wurden acht Produktgruppen fiir Frischeprodukte (ausgenommen Kase), von der
vertieften Betrachtung ausgenommen. Aufgrund der unzureichenden Datenbasis wurden auch gefiillte
Teigwaren ausgenommen, sodass die Umsatzanteile multinationaler Konzerne fiir insgesamt 25 Produkt-
gruppen in der folgenden Abbildung 81 angefiihrt sind. In neun Produktgruppen kontrollierten multina-
tionale Lebensmittelkonzerne mehr als 50% des durchschnittlichen Quartalsumsatzes im Jahre 2022.
Bei den Produktgruppen Tafelschokolade und Suppen waren es rund 70%. Auch hielten multinationale
Konzerne mehr als 60% des Umsatzes in den Produktgruppen fiir I6slichen Bohnenkaffee, Riegel, koh-
lensaurehaltige Limonaden und Tiefkiihlpizza. Im Gegensatz dazu sind Produkte multinationaler Lebens-
mittelkonzerne bei Trinkmilch, stillen Getranken, Speisedl sowie Naturjoghurt kaum vorhanden. Auch bei
Kdse ergab sich ein Anteil weniger als 5%. Was bei der Entwicklung vom zweiten Halbjahr 2021 bis zum
zweiten Halbjahr 2022 auffillt, ist der Verlust von Marktanteilen in fast allen Produktgruppen. Lediglich
flnf Produktgruppen zeigen einen Anstieg der gemeinsamen Marktanteile von multinationalen Lebens-
mittelkonzerne, wobei nur in zwei Produktgruppen (Kartoffelsnacks und ungefiillte Teigwaren) ein Zuge-
winn um mehrere Prozentpunkte zu beobachten ist. Demgegeniiber sind die Marktanteile in eine Reihe
von anderen Produktgruppen moderat bis stark gesunken. Die Bedeutung multinationaler Lebensmittel-
konzerne im BWB-Warenkorb hat im Jahr 2022 mit wenigen Ausnahmen also teilweise deutlich abge-

nommen.

147 Als Preiselastizitat bezeichnet man die prozentuelle Veranderung der Nachfragemenge bei einer Preiserhéhung um einen
Prozent. Bei einer Preiselastizitdt von weniger als -1 spricht man von einer elastischen Nachfrage (bei gegebener Verkaufs-
menge).
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Marktanteil 2022 2021H2-2022H2 (in %P)

Tafelschokolade  [INEEEENEGEGEGEGEEEEEE—
Suppen I
Loslicher Bohnenkaffee [N
Riegel I
@ePERIGLLELCL Y |
TK-Pizza I
Kartoffelsnacks [INNNINEGEGEGNGEES
TK-Fisch I
Knabbergeback GG
Rostbohnenkaffee
TK-Gemise/Obst/Krauter
Cerealien
Reis
TK-Kartoffelprodukte
TK-Geflligel
Ungefiillte Teigwaren
Wisser
Gelbe Fette
Fruchtsafte
Fruchtjoghurt
Kase
Naturjoghurt
Speisedl
Stille Getranke

Trinkmilch

0 10 20 30 40 50 60 70 -10 -5 0 5 10

Anmerkung: Gefiillte Teigwaren wurden wegen unzureichender Datenbasis ausgeklammert. Weinrot eingefarbte Balken markieren
Produktgruppen, in denen multinationale Lebensmittelkonzerne mehr als 50 Prozent kontrollieren. Die Grundlage der Verdanderung
ist der Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2021, welcher mit dem Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2022 verglichen
wird. Interpretationsbeispiel: Der CR3 bei I6slichem Bohnenkaffee sank im zweiten Halbjahr 2022 um 3,2 Prozentpunkte gegeniiber
dem Halbjahr 2021.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

Verkaufs-/Einkaufspreise. Die Preistransparenz in den Handelsbeziehungen zwischen der Lebensmittel-
industrie und dem 0sterreichischen LEH ist stark asymmetrisch. Der LEH als Abnehmer:in ist Gber die
Einkaufspreise seiner Lieferant:innen vollstandig informiert, jedoch kaum Gber Einkaufspreise bei densel-
ben oder vergleichbaren Lieferant:innen seiner Konkurrent:innen im LEH. Auf der anderen Seite besitzen
Lieferant:innen nur geringe Kenntnisse Uber die Verkaufspreise von Konkurrent:innen in der Lebensmit-
telindustrie, sind aber lGber die Akzeptanz verschiedener Einkaufspreise bei ihren Abnehmer:innenim LEH

informiert. Allgemeine Riickschliisse auf Preisniveaus und allgemeine Preisvereinbarungen der Mitbewer-
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ber:innen in der Lebensmittelindustrie und im LEH sind kaum bis gar nicht moglich, da die einzelnen Her-
steller:innen in der Lebensmittelindustrie mit deren Abnehmer:innen im LEH meist individuell bzw. bila-
terial verhandeln. Wesentlicher Aspekt dabei ist die vorherrschende Verteilung der Verhandlungsmacht,
welche letztendlich dariiber entscheidet zu welchen Preisen (z.B. Verkaufspreisen, Einmalzahlungen,
sonstige Konditionen usw.) und sonstigen Bezugs- und Abnahmeverpflichtungen dann konkrete Ge-
schaftsbeziehungen oder Lieferverpflichtungen eingegangen werden. Aus wettbewerblicher Sicht ist die
Intransparenz bei den Einkaufspreisen im LEH unter den Lieferanten und Handlern jedoch nicht notwen-
digerweise problematisch. Da gerade der 6sterreichische LEH aufgrund der starken Konzentration eine
sehr hohe Nachfragemacht vorzuweisen hat (siehe Punkt 6.1), wiirden transparente Einkaufspreise die
Hersteller:innen in der Lebensmittelindustrie bei ihren Preisverhandlungen mit dem LEH wohl zusatzlich
unter Druck setzen und deren Verhandlungsmacht weiter einschrianken. Europaische Einkaufsallianzen,
die mehrere Mitgliedstaaten abdecken, ermoglichen es Einzelhdndlern, Einkaufspreise von Produkten in
der gesamten EU zu vergleichen und GrofRhandelspreisunterschiede zwischen Mitgliedstaaten durch ge-
meinsame Verhandlungen mit Herstellern zu verringern. Dadurch waren zwar allenfalls kurzfristig gerin-
gere Einkaufspreise fir den LEH moglich, was sich aber nicht zwangsweise in ebenfalls niedrigeren Ver-
kaufspreisen fir die Konsument:innen im LEH niederschlagen muss. Aufgrund der teilweise hohen Kon-
zentration in diversen Produktgruppen der Lebensmittelindustrie (siehe Punkt 7.1) ist jedoch als Vermu-
tung zu befiirchten, dass die Herstellervielfalt darunter leiden bzw. zurlickgehen konnte. Bei erhohter
Preistransparenz hatten nur die Unternehmen mit hinreichend hoher Verhandlungsmacht die Moglich-

keit, Gewinne zu erzielen, die einen Verbleib im jeweiligen Markt auf lange Frist auch attraktiv machen.

Kosten. In Auskunftsverlangen an mehr als 1.500 Lieferant:innen des osterreichischen LEHs (diese wer-
den unter Punkt 10.2 ausfiihrlich dargestellt, von denen etwa 1.000 ihren Sitz in Osterreich haben) wurde
von der BWB unter anderem abgefragt, inwiefern der LEH Gber die Kostenstruktur oder Gewinnsituation
der Lieferant:innen Bescheid weil} und so in folgenden Preisverhandlungen einen Informationsvorteil ge-
niellt. In Abbildung 82 sind die diesbezliglich wesentlichen Ergebnisse dieser Auskunftsverlangen darge-
stellt, wobei bei der Interpretation der Zahlen darauf zu achten ist, dass Mehrfachnennungen moglich
waren. Knapp 15% der Lieferant:innen gaben an, dass der LEH (ber die Kosten- und Gewinnsituation der
Lieferant:innen des LEH Bescheid weil3. AuRBerdem wurde im Zuge der Auskunftsverlangen oftmals riick-
gemeldet, dass der LEH aufgrund seiner Eigenmarken und der dadurch engen Beziehungen zu den Pro-
duzent:innen von Eigenmarken tGiber umfangreiche Marktkenntnisse in der Lebensmittelindustrie verfiigt
und diese in den stattfindenden Preisverhandlungen einzusetzen versteht. Darunter fallen u.a. Kennt-
nisse zu Kostenstruktur und zu Entwicklungen der individuellen bzw. relevanten Kostenkomponenten.
Dariber hinaus haben mehr als 12% der 588 Lieferant:innen auch mitgeteilt, dass sie vom LEH aufgefor-
dert wurden Daten zu Produktionskosten oder Erfolgskennzahlen (z.B. Gewinnmargen) an einzelne Ab-
nehmer:innen im LEH offenzulegen. Diese Daten konnen vom LEH schlieflich auch in Preisverhandlungen
mit anderen Lieferant:innen eingesetzt werden. Die hohe Nachfragemacht des LEH duRert sich also kon-
kret auch bei der Beschaffung von unternehmens- und wettbewerbssensiblen Informationen, die wiede-

rum die Verhandlungsmacht des LEH signifikant verstarken.
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Der LEH in AT wusste Uber die
wirtschaftliche Abhéngigkeit (d.h.
Ausweichmdoglichkeiten) Ihres
Unternehmens Bescheid

Der LEH in AT wusste Gber die Kosten
und/oder Gewinnmargen lhres
Unternehmens Bescheid

Der LEH in AT verlangte von Ihrem
Unternehmen, Daten zu
Produktionskosten und/oder
Erfolgskennzahlen (z.B. Gewinnmargen)
offenzulegen.

Der LEH in AT verlangte von lhrem
Unternehmen, andere vertrauliche,
unternehmensinterne Daten (aulRer zu
Kosten oder Erfolgskennzahlen) oder
Unterlagen zu Gbermitteln.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Anmerkungen: n=588 Lieferanten.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass in den etwaigen Preisverhandlungen ein Informati-
onsgefille zugunsten des LEHs vorliegt, wodurch dessen Verhandlungsmacht untermauert bzw. gestarkt
wird. Vor allem die Kenntnisse tber wirtschaftliche Abhangigkeiten, Produktionskosten und die individu-
elle Gewinnsituation seiner Lieferant:innen erlauben es dem LEH, in den Verhandlungen Druck aufzu-
bauen der Lieferant:innen dazu bewegt, unternehmens- und wettbewerbssensible Daten gegeniliber dem

LEH offenzulegen.

Werden die Forderungen von Hersteller:innen (unabhangig davon, ob es sich um Hersteller:innen von
Markenartikeln oder von Eigenmarkenartikeln handelt) nach héheren Abnahmepreisen (d.h. Preiserho-
hungen) vom LEH abgelehnt, so wird es notwendig, dass diese bei den Verhandlungen der Preiserhéhun-
gen strategisch vorgehen. Vielfach wurde in Riickmeldungen betont, dass der LEH Forderungen nach
Preiserh6hungen zunachst ablehnt. Viele Hersteller:innen sprechen schlielich von einer Verzogerungs-
taktik und im Laufe der Verhandlungen kommen verschiedenen Verhandlungsstrategien zur Anwendung,

um Akzeptanz zu erreichen.

Die Rickmeldungen der befragten Hersteller:innen zeigen klar, dass die Preisverhandlungen zwischen
diesen und den Unternehmen des LEH oft schwierig sind und langwierig verlaufen. Mit ein Grund dafiir
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ist einerseits die aufgrund der hohen Marktkonzentration bestehende Nachfragemacht und andererseits

die weitreichende Marktkenntnis der einzelnen Unternehmen im LEH. Besonders vor der Beauftragung

zur Produktion von Eigenmarkenartikeln werden die Hersteller:innen meist aufgefordert, deren Kosten-

struktur offenzulegen. Auch werden Markenartikelhersteller:innen im Zuge von Preisverhandlungen oft-

mals dazu aufgefordert, deren Kosten und Kostenentwicklung offenzulegen, um die geforderten Preiser-

héhungen zu begriinden. Dabei kann oftmals nicht von einer freiwilligen Offenlegung der geforderten

Informationen gesprochen werden. Bei Informationen liber Kostenstruktur, Kostenentwicklung und Ge-

winnmargen handelt es sich mitunter um wettbewerbssensible Daten bzw. Betriebsgeheimnisse.

In der folgenden Tabelle wird eine reprasentative Auswahl an Aussagen der — zahlreich — befragten Her-

steller:innen in diversen Industrien bzw. Produktgruppen wortgetreu wiedergegeben. Dies, um einen Ein-

druck von den unterschiedlichen Verhandlungsstrategien und -situationen zu vermitteln:

Produktgruppe Aussagen zur Verhandlungsstrategie

Getranke »Beharrlichkeit hilft“

Kaffee »,Durch faktenbasierte Argumentation werden Preisanpassungen vom LEH weitge-
hend akzeptiert (z.B. Rohkaffee Charts, USD).“

Pizza »Aufzeigen, dass die angesetzten Preiserhéhungen marktkonform sind. Bei kategori-
scher Ablehnung der Preiserhéhung musste aus wirtschaftlichen Griinden die Beliefe-
rung, bis zur Akzeptanz der Kostensteigerung, fiir mehrere Wochen eingestellt wer-
den [...] sowie Auslistungen [...] in Kauf genommen werden.”

StBwaren »,Es wurde dem Handel gegeniiber signalisiert, notfalls auch Auslistungen in Kauf zu

nehmen.”

Molkereiprodukte

»Androhung Lieferstopp” und , teilweise Offenlequng der Kalkulation”

Lebensmittelkonzern
(mehrere Industrien)

»@rundsétzlich haben wir versucht, eine Transparenz zu der Zusammensetzung der
Hauptkostentreiber und deren Hbhe zu geben.”

Knabbergeback

,Weitergabe von Kostensteigerungen miissen ‘belegbar’ sein, Steigerungen von
Grundbestandteilen am einfachsten zu argumentieren.”

Lebensmittelkonzern
(mehrere Industrien)

,Grofitmaégliche Transparenz und Offenlegung war uns von Anfang an sehr wichtig,
daher wurde der LEH sehr klar und deutlich (iber die Kostentreiber und die Kosten-
steigerungen informiert. Gleichzeitig wurde dem LEH auch Unterstiitzung angeboten,
um Akzeptanz zu finden und den Effekt der notwendigen Erh6hungen insbesondere
durch zusdétzliche Werbekostenzuschiisse, Erh6hung der Aktionsfrequenz (d.h. zusdtz-
liche Aktionsrabatte), durch Onlineaktivierungen fiir den Online-Store des LEH und
durch das Umsetzen von zugkrdftigen Gewinnspielaktionen fiir Konsumenten abzu-
federn.”

Lebensmittelkonzern
(mehrere Industrien)

,Von unserer Seite werden [...] insbesondere unsere Investitionen in die Attraktivitét
von Marken - Rezepturverbesserungen, neues Artwork, Werbung und sonstige Akti-
vierungen - hervorgehoben und auch die finanziellen Unterstiitzungen von attrakti-
ven Vermarktungen beim Kunden mit bewertet [sic].”

Quelle: Auskunftsverlangen.
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Bei der Auswahl dieser Aussagen ist zu bertlicksichtigen, dass diese allesamt stark von den Preisentwick-
lungen und allgemeinen Entwicklungen in der Lebensmittelindustrie bzw. den Vorleistungsmarkten seit
dem Jahr 2021 gepragt sind. Dementsprechend waren es vor allem die Hersteller:innen die hohere Ab-
nahmepreise fir deren Produkte gegeniliber den Unternehmen des LEH forderten, um deren gestiegenen
Produktions- und Rohstoffkosten auszugleichen. Rickmeldungen der befragten Unternehmen des LEH zu
genau dieser Thematik zeigen jedoch, dass diese bei giinstigen wirtschaftlichen Entwicklungen (z.B. bei
einem Rickgang der Energie- und Rohstoffkosten) auch an deren Lieferant:innen bzw. die Hersteller:in-

nen herantritt um Senkungen der Bezugspreise zu verhandeln und durchzusetzen.

Die Preise und Preisentwicklungen internationaler Markte fur diverse Rohstoffe werden sowohl durch die
Hersteller:innen der Lebensmittelindustrie konstant beobachtet. Diese sich auf bzw. aus diesen Markten
bildenden Preise stellen in den meisten Liefer- oder Bezugsvereinbarungen — zwischen den verschiede-
nen Stufen der Wertschopfungskette in der Lebensmittelindustrie — fixe Preiskomponenten oder Refe-
renzpreise dar und als Verhandlungsgrundlage fiir Liefer- bzw. Bezugsvertrage herangezogen. Wahrend
in der Vertragsbeziehung zwischen den Unternehmen des LEH und den Hersteller:innen der Lebensmit-
teindustrie vor allem die Verteilung der Verhandlungsmacht iber die Hohe der Einkaufspreise entschei-
det (siehe Punkt 7.2.1), steht in den Vertragsbeziehungen zwischen den Hersteller:innen der Lebensmit-
teindustrie und der Landwirtschaft bzw. den landwirtschaftlichen Vorleistungsmarkten vor allem das An-
gebot und die Nachfrage auf den internationalen Markten fir Agrarprodukte im Vordergrund (siehe
Punkt 8). Ein internationaler Lebensmittelkonzern fasst dies in der Beantwortung eines Auskunftsverlan-

gens wie folgt zusammen:

»Wenn mdéglich, ist es unser gédngiges Vorgehen, unsere Vertrige iiber Rohstofflieferungen
mit den internationalen Indices zu verkniipfen. Agrarrohstoffe werden immer in unseren Ver-

trdgen referenziert”.

Ein weiterer Lebensmittelkonzern relativiert jedoch teilweise die Bedeutung von internationalen Preisen,
Preisentwicklungen bzw. Indizes und fasst dies in der Beantwortung eines Auskunftsverlangens wie folgt

Zusammen:

,Wenn die von uns bezogenen Agrarprodukte einen starken Bezug zu einem bestimmten Marktin-

dex haben, verfolgen wir diesen und nutzen ihn als Referenz bei Verhandlungen.”

Regionale Rohstoffe bzw. Produkte stellen jedoch teilweise eine Ausnahme bzw. Abweichung von inter-
nationalen Preise, Preisentwicklungen bzw. Indizes dar. Dies betrifft meist Produkte oder Rohstoffe, die
flir Konsument:innen aufgrund ihrer regionalen Herkunft eine besondere Attraktivitdt genieRen und da-
her einer spezifischen Nachfrage unterliegen (z.B. steirische Apfel). In derartigen Féllen liegen die 6ster-
reichweiten Preise oft Gber den internationalen Preisen fiir vergleichbare Produkte, die z.B. eine spezifi-

sche regionale Besonderheit nicht aufweisen. Gelegentlich kommt es aber auch zu Situationen, in denen
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die internationalen Preise die Preise fiir vergleichbare 6sterreichische Produkte lbersteigen, meist auf-
grund von z.B. Ernteausfallen im Ausland. In diesen Fallen wird dann oftmals auf die internationalen —

und somit héheren — Preise als Richtwert bzw. Basis in den Preisverhandlungen herangezogen.

Firr Bio-Produkte scheinen keine internationalen Preisnotierungen verfligbar zu sein, die sich auf breiter
Basis bzw. als einheitliche Grundlage fiir Preisverhandlungen herangezogen werden kénnen. Eine Her-
steller:in in der Lebensmittelindustrie merkte z.B. an, dass fur das Unternehmen , relevanten Bio-Sektor
[...] allgemein verfiigbare Bio-Markt-Indizes schwer anwendbar” seien, weil diese ,,nicht in der Breite vor-
handen” waren.

Aus den obigen Ausfiihrungen kann festgehalten werden, dass der Einfluss von internationalen Preisen,
Preisentwicklungen und Indizes auf 6sterreichische Hersteller:innen von landwirtschaftlichen Erzeugnis-
sen stark ausgepragt ist. Diese sind daher in deren Preisgestaltung stark von Entwicklungen auf den in-
ternationalen Markten abhéngig (z.B. Agrarbdrsen), die sich sowohl auf deren Ertragnisse als auch deren
Kosten auswirken. Darliber hinaus betrifft die Abhadngigkeit von internationalen Marken nicht nur die
Lebensmittelindustrie sondern auch die vorgelagerten Stufen in der Wertschopfungskette, namlich die
landwirtschaftlichen Erzeuger:innen in besonderem Ausmali. Dieser Umstand spiegelt die Erkenntnisse
aus diversen Stakeholder-Gesprachen wider, wird aber auch von einer Hersteller:in in der Lebensmittel-

industrie treffend zusammengefasst:

.Der globale Einfluss, selbst auf rein Osterreich-relevante Kulturen wie z.B. die Kéferbohne,
ist enorm. Warum sollte ein Landwirt die Kdferbohne zum selben Preis anbauen, wenn er am
selben Feld fiir eine andere (global-relevante) Kultur mehr bekommt[?] Natiirlich steigert das

den Preis von allen landwirtschaftlichen Erzeugnissen.”

Neben den bereits oben im Detail behandelten Marktstruktur bzw. Details des Marktverhaltens, wie (i)
Verhandlungsstrategie gegenliber dem LEH und (ii) Einkaufspreise, haben anmeldepflichtige Zusammen-
schliisse, Ubernahmen von Wettbewerbern und/oder Produzenten auf vor- bzw. nachgelagerten Stufen
der Wertschopfungskette und zuletzt auch Entscheidungen des Kartellgerichts besonderen Einfluss auf
das Verhalten der einzelnen Marktteilnehmer in der Lebensmittelindustrie genommen. Diverse Markt-
teilnehmer griffen auf Ubernahmen bestehender Unternehmen oder teilweise auf kartellrechtswidrige
Zusammenarbeit oder Koordinierung mit anderen Unternehmen zuriick, zumeist um deren Marktanteile

und Umsatze auszubauen bzw. die erwirtschafteten Margen und somit den Ertrag bzw. Profit zu steigern.

Auf die diesbezliglich in der Vergangenheit stattgefundenen und identifizierten Verhaltensweisen einzel-
ner Marktteilnehmer in der Lebensmittelindustrie, wird nachfolgend im Detail Gberblicksartig eingegan-
gen. Dabei ist in (i) Ubernahmen von Wettbewerbern bzw. Zusammenschliissen und (i) die Anwendung

kartellrechtswidriger Verhaltensweisen zu unterscheiden.
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In den letzten Jahrzehnten kam es in der Lebensmittelindustrie in Osterreich zu mehreren Erwerben bzw.
Ubernahmen von Wettbewerbern oder Produzenten auf vor- oder nachgelagerten Stufen der Wertschdp-
fungskette, durch Wettbewerber. Aus derartigen Erwerben/Ubernahmen ergeben sich zwangsweise Ver-
anderungen der vorherrschenden Marktstruktur und dementsprechend mussten die einzelnen Marktteil-
nehmer auch ihr Marktverhalten an die neuen Gegebenheiten anpassen. Dies gilt sowohl fiir horizontale

Zusammenschliisse*®, als auch fiir vertikale Zusammenschliisse#.

In den letzten zehn Jahren kam es zu diversen Ubernahmen und Zusammenschliissen, welche die Lebens-
mittelindustrie betrafen. In diesem Zusammenhang kam es auch zu diversen Entscheidungen des Kartell-
gerichts, beispielweise wegen der Erteilung von Auflagen bzw. Verpflichtungen um dauerhaften Struktur-
verdnderungen am Markt entgegenzuwirken®>® oder wegen der verbotenen Durchfiihrung eines anmel-

depflichtigen Zusammenschlusses®®?.

Dariiber hinaus kann es durch Absprachen und/oder Koordinierung des Verhaltens zwischen einzelnen
oder mehreren im Wettbewerb zueinanderstehenden Unternehmen oder aber auch zwischen Unterneh-
men die in einem vertikalen Vertriebsverhaltnis stehen, zu Beschrankungen bzw. Verzerrungen des Wett-
bewerbs kommen. Derartige — kartellrechtlich unzuldssige — Verhaltensweisen sowie deren Wahl und
Dosierung sind ebenfalls den handelnden Unternehmen als Marktverhalten zuzurechnen. Absprachen o-
der Koordinierungen kénnen hierbei explizit (d.h. mit formalen Vereinbarungen zur Bildung eines Kartells)
oder implizit (d.h. ohne formale Vereinbarung auf Grundlage eines ,gemeinsamen Verstandnisses”) zu-

stande kommen.

Im der Lebensmittelindustrie bzw. vor- oder nachgelagerten Stufen der Wertschopfungskette konnten

von der BWB in den vergangenen Jahrzehnten zahlreiche KartellrechtsverstoRRe identifiziert und durch

148 d.h. Zusammenschlisse von Wettbewerbern.

149 d .h. Zusammenschliisse von Unternehmen in unterschiedlichen Wertschépfungsstufen.

150 \gl. BWB/Z-2495 bzw. OLG-Wien vom 24.02.2015 zu 26 Kt 72/14, Brau Union AG, Vereinigte Kédrntner Brauereien AG;
BWB/Z-2495 bzw. OLG-Wien vom 24.02.2015 zu 26 Kt 73/14, Brau Union AG, Vereinigte Kdrntner Brauereien AG; BWB/Z-2495
bzw. OLG-Wien vom 14.05.2019 zu 26 Kt 3/19i, Brau Union AG, Vereinigte Kdrntner Brauereien AG.

151 vgl. OLG-Wien vom 27.01.2015 zu 27 Kt 65/14, Ankerbrot AG; OLG-Wien vom 27.01.2015 zu 27 Kt 67/14, Ankerbrot AG.
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das Kartellgericht bzw. das Kartellobergericht nicht unbeachtliche GeldbuBen {iber die involvierten Un-

152 gder Molkerei-, >3

ternehmen verhangt werden. Diese Entscheidungen betrafen vor allem Brauerei-,
oder sonstige Produkte®™*. Durch die erfolgreiche Verfolgung von kartellrechtlich unzuldssigem Marktver-
halten, wurde durch die gerichtlichen Entscheidungen klargestellt, welches Verhalten der Marktteilneh-

mer mit dem Kartellrecht nicht vereinbar ist.

Beispielhaft erwdhnt seien hier die Kartellverfahren gegen (i) Anker Snack & Coffee Gastronomiebetriebs
GmbH (verhangte GeldbuBe in der H6he von EUR 210.000,00), (ii) RAUCH Fruchtsadfte GmbH & Co OG
(verhdngte GeldbuRe in der H6he von EUR 1.700.000,00), (iii) Voslauer Mineralwasser AG (verhangte
GeldbuRe in der Héhe von EUR 653.775,00) und (iv) BRAU UNION Osterreich Aktiengesellschaft (ver-
hangte GeldbuRe in der Hohe von EUR 750.000,00).%>°

Im Zeitraum zwischen dem erstem Halbjahr 2022 und dem zweitem Halbjahr 2022 kam es bei allen Pro-
duktgruppen im BWB-Warenkorb zu Preissteigerungen, wie Abbildung 83 zeigt. Die Daten zu den Preis-
steigerungen wurden von insgesamt 82 befragten Unternehmen der Lebensmittelindustrie eingeholt. Da
von diesen Unternehmen viele in mehreren Produktgruppen aktiv bzw. tatig sind, wurde zusatzlich 163
Angaben zu Nettoumséatzen riickgemeldet.'>® Bei der Interpretation der Preisentwicklungen ist darauf zu
achten, dass sich die Zusammensetzung der individuelle Produktgruppe (der verschiedenen darin erfass-

ten Artikel) Giber den Betrachtungszeitraum — des erstem Halbjahres 2022 bis zum zweiten Halbjahr 2022

152 Vgl. OLG-Wien zu 29 Kt 31/11, Stieglbrauerei zu Salzburg GmbH, Stiegl Betriebsholding GmbH; OLG-Wien 29 Kt 32/11,
Stieglbrauerei zu Salzburg GmbH, Stiegl Betriebsholding GmbH; OLG-Wien 29 Kt 28/11, Ottakringer Brauerei AG; OLG-Wien 29
Kt 29/11, Ottakringer Brauerei AG; OLG-Wien 29 Kt 30/11, Ottakringer Brauerei AG; OLG-Wien vom 15.10.2013 zu 25 Kt
104/13, Brauerei Ried e.Gen.; OLG-Wien vom 29.01.2014 zu 25 Kt 153/13, Privatbrauerei Zwettl Karl Schwarz Gesellschaft
m.b.H.; OLG-Wien vom 22.01.2014 zu 27 Kt 160/13, Brauerei Schloss Eggenberg Stéhr GmbH & Co KG; OLG-Wien vom
29.01.2014 zu 29 Kt 151/13, Mohrenbrauerei August Huber KG; OLG-Wien vom 08.05.2014 zu 27 Kt 14/14, Braucommune in
Freistadt; OLG-Wien vom 19.05.2014 zu 27 Kt 22/14, Brauerei Hirt Gesellschaft mbH; OLG-Wien vom 21.05.2014 zu 24 Kt
25/12 -15, Stieglbrauerei zu Salzburg GmbH, Stiegl Betriebsholding GmbH, Stiegl Getrdnke & Service GmbH & Co. KG; OLG-
Wien vom 19.12.2014 zu 24 Kt 62/14, Brauerei Jos. Baumgartner GmbH.

153 OLG Wien vom 23.01.2013 zu 29 Kt 77/12, Berglandmilch eGen; OLG-Wien vom 07.10.2013 zu 26 Kt 105/13, Emmi Osterreich
GmbH; OLG-Wien vom 17.12.2013 zu 27 Kt 142/13, Kdrntner Milch reg.GenmbH; OLG-Wien vom 26.11.2014 zu 29 Kt 60/14,
NOM AG.

154 OLG-Wien vom 03.09.2013 zu 27 Kt 80/13, Vorarlberger Miihlen- und Mischfutterwerke GmbH; OLG-Wien vom 08.05.2014
zu 29 Kt 27/14, AFS Franchise Systeme GmbH; OLG-Wien vom 03.03.2015 zu 25 Kt 76/14, Viéslauer Mineralwasser AG; OLG-
Wien vom 08.07.2015 zu 29 Kt 12/15, Pago International GmbH; OLG-Wien vom 03.03.2016 zu 26 Kt 2/16, Rauch Fruchtsdfte
GmbH & Co OG, Rauch Fruchtsdfte GmbH; OLG-Wien vom 11.04.2019 zu 25 Kt 1/19p, Anker Snack & Coffee Gastronomiebe-
triebs GmbH.

155 Eine in regelmaRigen Abstanden aktualisierte Tabelle der durch das Kartellgericht bzw. Kartellobergericht in Osterreich
verhdngten GeldbuRen ist auf der Homepage der BWB abrufbar unter: https://www.bwb.gv.at/recht-publikationen/geldbus-

sen.
156 Bej gefullten Teigwaren liegen aufgrund der engen Definition keine Daten vor, weswegen diese Produktgruppe nicht analy-
siert werden konnte. Die Produktgruppe enthalt keine geklhlten gefillten Teigwaren, weswegen die Datenlagen diinn ist.
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— hinweg geringfligig verandert haben kdnnte, etwa durch Auslistungen oder Aufnahmen in das Sorti-
ment. In der Abbildung sind die Produktgruppen nach ihren durchschnittlichen Preissteigerungen vom

zweiten Halbjahr 2021 bis zum erstem Halbjahr 2023 in absteigender Reihenfolge dargestellt.

Im Zeitraum vom ersten Halbjahr 2022 auf das zweite Halbjahr 2022 ist es bei Speisedl, tiefgekiihlte Ge-
fligel und Trinkmilch zu einem Preisanstieg der Verkaufspreise in der Lebensmittelindustrie gegentliber
dem LEH von rund 20% gekommen. Bei anderen Produktgruppen die im BWB-Warenkorb enthalten sind,
wie Wasser, Obst und Gemise, Fruchtsafte und Stille Getranke (inkl. Limonaden) kam es zu einem Preis-
anstieg der Verkaufspreise in der Lebensmittelindustrie zwischen 1,5% und 3,5% gegenliber dem LEH. Die
Verkaufspreise in der Lebensmittelindustrie gegeniiber dem LEH bei den restlichen Produktgruppen stei-
gen darliber hinaus allesamt um rund 5% bis 15% an. Insgesamt zeigt sich fiir das zweite Halbjahr 2022
klar, dass viele Hersteller:innen in der Lebensmittelindustrie moderate bis starke Erhéhungen der Ver-
kaufspreise gegenliber dem LEH durchsetzen konnten. Betrachtet man in diesem Zusammenhang die da-
rauffolgende Preisentwicklung vom zweiten Halbjahr 2022 bis in das erste Halbjahr 2023, so haben sich
vor allem jene Produktgruppen vergleichsweise stark verteuert, deren Preise im Halbjahr davor nur ge-
ringe bis moderate gestiegen sind. Dariber hinaus sind im ersten Halbjahr 2023 die Durchschnittspreise
in funf Produktgruppen (Speisedl, gelbe Fette, Rostbohnenkaffee, Suppen und Frischfisch) moderat bis
leicht gesunken.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 169



2021H2-2022H1 2022H1-2022H2 2022H2-2023H1 2021H2-2023H1

CO2-Limonaden +44.48%
TK-Gefliigel +39.69%
Speisedl +35.98%
Trinkmilch +34.62%
Rotes Frischfleisch +33.14%
Kise +32.57%
Knabbergebéack +32.42%
Kartoffelsnacks +31.32%
TK-Kartoffelprodukte +30.24%
Brot & Geback +29.19%
Wasser +24.60%
Eier +23.67%
Gelbe Fette +22.78%
Ungefiillte Teigwaren +22.34%
TK-Pizza +22.21%
Fruchtjoghurt +21.46%
Loslicher Bohnenkaffee +20.57%
Frischgefliigel +20.23%
Rostbohnenkaffee +20.17%
TK-Fisch +19.31%
Naturjoghurt +19.14%
TK-Gemiise/Obst/Krauter +18.86%
Wourst & Schinken +17.50%
Cerealien +16.36%
Frischgemiise +13.45%
Frischobst +12.82%
Stille Getranke +12.60%
Reis +12.20%
Fruchtsafte +12.19%
Suppen +10.11%
Tafelschokolade +8.96%
Frischfisch +7.78%
Riegel +3.08%

-10 5 0 5 10 15 20 25 -0 5 0 5 10 15 20 25 -10 5 0 5 10 15 20 25
Anmerkungen: Daten von 82 Unternehmen mit 163 Umsatzangaben. Geflillte Teigwaren werden nicht dargestellt.

Quelle: Auskunftsverlangen
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Der aufgezeigte Zusammenhang zwischen dem AusmaR der Preiserhohungen im zweiten Halbjahr 2022
und dem Ausmal’ der Preiserhhungen im ersten Halbjahr 2023 wird im rechten Schaubild in Abbildung
84 grafisch dargestellt. Je geringer die Preissteigerung bei einer Produktgruppe im zweiten Halbjahr 2022
ausfiel, desto tendenziell starker war diese im ersten Halbjahr 2023 ausgepragt. Ein Zusammenhang zwi-
schen dem in den jeweiligen Halbjahren eingetretenen Preisanstieg und der Bedeutung der Produkt-
gruppe am Ausgabenanteil des BWB-Warenkorbs (d.h. GroRe der Ringe in der Abbildung), ist nicht zu
erkennen. Einzelne Produktgruppen mit einem hohen Ausgabenanteil am BWB-Warenkorb erfuhren zwar
zumindest in einem der beiden Halbjahre ebenfalls hohe Preiserh6hungen, jedoch zeigen sich diesbezlig-
lich auch grolRe Unterschiede. Es ist daher nicht zu erkennen, dass jene Produktgruppen, die aufgrund
des hohen Ausgabenanteils am BWB-Warenkorb darstellen — und damit von groBerer Bedeutung fiir
die Konsument:innen sind -, eine tendenziell hohere Preissteigerung in der Lebensmittelindustrie er-
fahren haben.'>’

Preisverdanderungen von 2022H1 - 2022H2 Preisverdnderungen von 2022H2 - 2023H1
vs. 2021H2 - 2022H1 vs. 2022H1 - 2022H2
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Anmerkung: Die GroRe der Ringe reprasentiert die Hohe der Gesamtausgaben liber den Zeitraum vom zweiten Halbjahr 2021 und dem
ersten Halbjahr 2022 im GfK Consumer Panel. Daten von 82 Unternehmen mit 163 Umsatzangaben. Aufgrund fehlender Daten werden

gefiillte Teigwaren nicht dargestellt.

Quelle: Auskunftsverlangen, Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnung.

Ein Zusammenhang zwischen den Preisentwicklungen in der Lebensmittelindustrie und dem Umsatz-
anteil multinationaler Konzerne in den jeweiligen Produktgruppen kann nur in geringem Ausmaf er-
kannt werden, dass diese namlich zundchst negativ entwickelten und sich erst zu spateren Zeitpunkten

positiv entwickelten. Aus Abbildung 85 und Abbildung 86 zeigt sich diese Entwicklung. Es wurde im Zuge

157 Ein Streudiagramm mit den jdhrlichen Preisveranderungen (2022H1-2023H1) und den Ausgabenanteilen der Produktgrup-
pen wiirde hier kein klareres Bild zeichnen.
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dieser Branchenuntersuchung lediglich eine visuelle Prifung bzw. Darstellung vorgenommen, einer kau-
salen Erklarung wird in gegenstandlichem Fall nicht nachgegangen. In Bezug auf die dargestellte Entwick-
lung erscheinen ein Aufholeffekt des Preisniveaus in jenen Produktgruppen stattgefunden zu haben, in
denen multinationalen Konzerne tendenziell bedeutsam sind. In dem Zeitraum vom zweiten Halbjahr
2021 bis zum ersten Halbjahr 2023 hat jedoch die Bedeutung bzw. Relevanz internationaler Konzerne in
den Produktgruppen insgesamt keine Auswirkung auf Erh6hungen von Verkaufspreisen erkennen lassen.
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Preisveranderung von 2021H2 bis 2022H1 (in %) Preisveranderung von 2022H1 bis 2022H2 (in %)
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Marktanteil multinationaler Unternehmen Marktanteil multinationaler Unternehmen
Anmerkung: Insgesamt sind 25 Produktgruppen dargestellt. Die GroRe der Ringe reprasentiert die Bedeutung (d.h. den Umsatz) der jeweiligen Produktgruppe. Gefillte Teigwaren konnten aufgrund

fehlender Daten nicht dargestellt werden. Frischeprodukte wurden ausgenommen, da keine nennenswerten multinationalen Konzerne als Produzenten auftreten.

Quelle: Auskunftsverlangen.
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Preisveranderung von 2022H2 bis 2023H1 (in %) Preisveranderung von 2021H2 bis 2023H1 (in %)
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Anmerkung: Insgesamt sind 25 Produktgruppen dargestellt. Die GroRe der Ringe reprasentiert die Bedeutung (d.h. den Umsatz) der jeweiligen Produktgruppe. Gefiillte Teigwaren konnten aufgrund

fehlender Daten nicht dargestellt werden. Frischeprodukte wurden ausgenommen, da keine nennenswerten multinationalen Konzerne als Produzenten auftreten.

Quelle: Auskunftsverlangen.
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Der Fokus der Branchenuntersuchung lag auf der Lebensmittelindustrie und dem Lebensmitteleinzelhan-
del, innerhalb der verschiedenen Stufen der Wertschopfungskette fiir Lebensmittel. Um eine Verbindung
bzw. einen Zusammenhang zwischen der Lebensmittelindustrie und der Landwirtschaft bzw. der land-
wirtschaftlichen Vorleistungsmarkte herzustellen, wurden im Zuge mehrerer Auskunftsverlangen an Her-
stellerinnen: in der Lebensmittelindustrie aber dennoch die Kostenentwicklung bei landwirtschaftlichen
Erzeugnissen und dem Ablauf Einkaufspreisverhandlungen abgefragt. Dabei konnten von den Herstel-
ler:innen: in der Lebensmittelindustrie oftmals keine Angaben zu landwirtschaftlichen Erzeugnissen ge-
macht werden, da viele dieser Hersteller:innen ihre Produktion an Lohnhersteller oder Lohnabfiller aus-
gelagert hatten. Dies betraf auch die Osterreichischen Niederlassungen internationaler Hersteller:innen,
die ihre Ware entweder im Ausland produzieren lassen oder innerhalb des Konzerns zu Transferpreisen
bzw. innerbetrieblichen Verrechnungspreisen zum Vertrieb in Osterreich beziehen. Dennoch liegt eine
hinreichend hohe Anzahl an Angaben bzw. Informationen vor, um die die Kostenentwicklung bei land-

wirtschaftlichen Erzeugnissen und dem Ablauf Einkaufspreisverhandlungen tberblicksartig darzustellen.

Viele Hersteller:innen der Lebensmittelindustrie die eine eigene Produktion betreiben, verweisen zu den
Kostenentwicklungen bei landwirtschaftlicher Erzeugnisse auf Veranderungen von internationalen Indi-
zes und internationalen Markten. Vor allem unverarbeitete Rohstoffe aus der Landwirtschaft werden
regelmaRig zu Preisen gehandelt, die an internationalen Borsen bestimmt bzw. von diesen vorgegeben
werden. Trotz vereinzelter Ausnahmen spielen Preisverhandlungen im Bereich unverarbeitete Rohstoffe
aus der Landwirtschaft bzw. landwirtschaftlicher Erzeugnisse nur eine untergeordnete Rolle. Meist wer-

den diese Produkte zu den internationalen Borsenpreisen bezogen, von welchen kaum abgewichen wird.

Vor allem im ersten Halbjahr 2022 kam es zu starken Preisspriingen auf den internationalen Rohstoff-
markten. Da sich diese auch auf die internationalen Bérsenpreise landwirtschaftlicher Erzeugnisse aus-
wirkten war jedenfalls zu erwarten, dass die Verkaufspreise jener Hersteller:innen in der Lebensmittelin-
dustrie, deren Voll- bzw. Selbstkosten einen relativ hohen Anteil von landwirtschaftlichen Erzeugnissen
aufweisen starker wiirden. In der folgenden Abbildung 87 ist gerade dieser Zusammenhang zwischen der
Entwicklung der Verkaufspreise und dem korrespondierenden Anteil landwirtschaftlicher Erzeugnisse an
den Voll- bzw. Selbstkosten dargestellt. Gerade im zweiten Halbjahr 2022 stehen die Erhéhungen der
Verkaufspreise in der Lebensmittelindustrie mit den Voll- bzw. Selbstkosten fiir landwirtschaftliche Er-
zeugnisse in Verbindung. Im ersten Halbjahr 2023 zeigt sich diesbezliglich aber ein gegenlaufiges Bild, da
die Preise fiur landwirtschaftliche im weiteren Verlauf des Jahres 2022 weder sanken und es im ersten
Halbjahr 2023 zu einer Trendumkehr kam. Da die Preise fir landwirtschaftliche Erzeugnisse — wie bereits
oben ausgefiihrt — oftmals an den internationalen Bérsen gebildet werden, sind diese fiir samtliche Teil-
nehmer:innen auf den einzelnen Stufen der Wertschopfungskette bei Lebensmitteln grundsatzlich trans-
parent bzw. zuganglich. Diese Preistransparenz fiihrte — laut Rlickmeldungen der Unternehmen des LEH

als auch der Hersteller:innen in der Lebensmittelindustrie — zu einer hohen Akzeptanz von Forderungen
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nach Preiserh6hungen in der Lebensmittelindustrie, aber nach dem Riickgang der Rohstoffpreise fiir land-
wirtschaftliche Erzeugnisse an den internationalen Borsen auch wieder zu Senkungen der Preise in der
Lebensmittelindustrie.
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Anteil landwirtschaftlicher Rohstoffkosten an Selbstkosten (2022)

Anmerkung: Im linken Schaubild betragt die geschatzte Steigung der Regressionsgerade 0.16 (Std.-Fehler=0.062, p-Wert=0.012), im
rechten Schaubild betragt sie -0.15 (Std.-Fehler=0.061, p-Wert=0.018).

Quelle: Auskunftsverlangen.

Das wichtigste landwirtschaftliche Erzeugnis in der Produktion von Molkereiprodukten ist Milch als Aus-
gangsrohstoff. Hersteller:innen in den entsprechenden Produktgruppen (Trinkmilch, Naturjoghurt,
Fruchtjoghurt, Gelbe Palette und Gelbe Fette) gaben an, dass der Anteil von Rohmilch an den Selbstkos-
ten bei etwa 35% bis 70% liegt, abhangig vom Veredelungsgrad des der nachfolgenden Produktion. Auch
weitere Hersteller:innen in den Produktgruppen Riegel (inkl. Kiihiriegel) und Tafelschokolade gaben die —
nicht vernachlassigbaren — Anteile von Milch oder Milchprodukten an den Selbstkosten mit 7% bis 20%
an. Der Anteil von Milch an den Selbstkosten blieb laut den erhobenen Daten im Jahr 2022 gegeniber
dem Vorjahr entweder gleich oder erhohte sich geringfiigig. Vielfach stiegen die Rohstoffkosten fiir Milch
also — zumindest — im gleichen Ausmal andere Kostenkomponenten in den Selbstkosten, wie z.B. Kosten
fir Energie.
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Milch. RegelmaRig wird fur diesen Rohstoff der Kieler Rohstoffwert Milch als Referenzpreis herangezo-
gen'>®, daneben aber teilweise auch der Global Dairy Price Index und der BLE Milchpreis.'>® Der Kieler
Rohstoffwert Milch erlebte von August 2021 bis April 2022 einen Anstieg um etwa 80 Prozent, siehe Ab-
bildung 88. Die Kosten fiir Rohmilch werden stark von diesem Index beeinflusst, die Preisentwicklung
betraf daher vor allem Molkereien. Hierbei gilt es jedoch zu beachten, dass fast alle groBen Molkereien
in Osterreich genossenschaftlich organisiert sind und somit grundsitzlich im Eigentum der zuliefernden
Milchbauern stehen. Die Abgabepreise fiir Milch haben sich aufgrund der Aufwartsbewegung des Kieler
Rohstoffwerts ab Ende 2021 zu Gunsten der Milchbauern entwickelt. Laut AgrarMarkt Austria (AMA) stie-
gen die Erzeugerpreise fiir Milch ab Hof (bei 4,0% Fett und 3,4% Eiweil}) von Janner 2021 bis Dezember
2022 mit wenigen Ausnahmen durchgehend an, namlich von knapp unter 40 Cent/kg im November 2021
auf knapp unter 60 Cent/kg im Dezember 2022. Von Janner bis Juni 2023 sackte der Preis wieder ab, auf
knapp tiber 50 Cent/kg.6°
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Anmerkung: Der Index bezieht sich auf eine Standardmilch mit 4,0% Fett und 3,4% Eiweil} ab Hof des Milcherzeugers ohne Mehrwert-
steuer. Durchschnittliche Erfassungskosten und Nebenkosten der Erfassung vom Milcherzeuger bis zur Molkerei in Hohe von 1,6 Cent

je kg Milch sind bertcksichtigt. Der Rohstoffwert Milch frei Rampe ist um genau diesen Betrag hoher, da diese Kostenposition nicht
beriicksichtigt wird.

Quelle: ife Kiel.

Sowohl die Preise fiir Starke als auch flir Glukose werden von der Entwicklung der Getreidepreise beein-
flusst bzw. sind eng mit diesen verbunden. Nach Angaben diverser Hersteller:innen von Cerealien, Kar-
toffelbasisprodukten und Cocktailgeback liegen die anteiligen Selbstkosten bei den Rohstoffen Getreide

oder Mehl bei rund 4% bis 7%, bei zumindest einem internationalen Lebensmittelkonzern liegen die an-

158 Der Kieler Rohstoffwert Milch wird monatlich vom ife Institut fir Erndhrungswirtschaft Kiel herausgegeben.

159 Die Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE) in Deutschland veréffentlich monatlich Milchpreise auf ihrer
Homepage: https://www.ble.de/DE/BZL/Daten-Berichte/Milch-Milcherzeugnisse/ functions/TabelleMilchpreiseMo-
nat2023.html

160 Siehe dazu https://www.ama.at/marktinformationen/milch-und-milchprodukte/aktuelle-informationen/2023/erzeuger-
milchpreis-milchanlieferung
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teiligen Selbstkosten von Starke bei rund 4% bis 5%. Darliber hinaus wurde von einer Fruchtsaftherstel-
ler:in zu Glukose angegeben, dass die anteiligen Selbstkosten bei rund 10% bis 17% liegen. Aus den ein-
gelangten Beantwortungen der Auskunftsverlangen lasst sich eindeutig erkennen, dass der Anteil der
Selbstkosten Getreide, Mehl, Glukose und Stdrke an den Gesamtkosten im Jahr 2022 gegeniliber dem
Vorjahr zugenommen hat, dies betrifft aber nicht nur diese Rohstoffe, sondern auch Olsaaten die fiir die
Herstellung von Speisedlen genutzt werden (z.B. Raps mit einem Anteil in der Herstellung von Speisedlen
von etwa 60% bis 80%).

Getreide und Olsaaten. Mehrere Unternehmen gaben an, dass der Handelsplatz Euronext Paris mit den
verschiedenen MATIF-Indizes bedeutende Referenzwerte in Bezug auf den Marktfruchtbereich liefert,
dabei insbesondere der MATIF-Getreideindex, der MATIF-Rapsolindex und der MATIF-Weizenindex. Ne-
ben den MATIF-Indizes bestehen noch diverse andere, besonders haufig wurde von den befragten Unter-
nehmen dariiber hinaus auch noch die Weizenindizes an der Chicago Board of Trade (CBoT) und an der
Wiener Borse genannt. Weizen- und Maisindizes an allen diesen drei genannten Borsenplatzen werden
von der AMA auf ihrer Homepage veréffentlicht und wochentlich aktualisiert.'®! Die Preisentwicklung
dieser Rohstoffindizes, beeinflussen auch die Preise weiterer Rohstoffe, z.B. die MATIF-Indizes flir Weizen
und Mais sind wichtige Einflussfaktoren fiir die Preise von Glukose. In Abbildung 89 wird die Entwicklung
des MATIF-Getreideindex von Janner 2021 bis Juni 2023 abgebildet, wobei der Anstieg von Mitte bis Ende
des Jahres 2021 um rund 50% deutlich zu erkennen ist. Nach einer leichten Abwartsbewegung lber etwa
drei Monate kam es aufgrund des russischen Angriffskriegs auf die Ukraine Ende Februar 2022 zu einem
starken Anstieg, innerhalb kurzer Zeit um etwa 60%. Zu diesem sprunghaften Preisanstieg kam es auf-
grund der erwarteten Verknappung des Weizenangebots. Uber mehrere Monate hielten sich die Getrei-
depreise auf einem hohen Niveau, erst ab Mitte Juni 2022 setzte ein Abwartstrend ein, welcher kurzzeitig
unterbrochen wurde. Rund ein Jahr spater befand sich der Getreideindex wieder auf jenem Niveau, wie
rund zwei Jahre zuvor. Fiir die Preisentwicklung bei Rapsél gilt Ahnliches wie fiir die oben geschilderte

Preisentwicklung bei Getreide, welche aus Abbildung 89 ersichtlich ist.

161 Siehe dazu https://www.ama.at/marktinformationen/getreide-und-olsaaten/aktuelle-informationen
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Anmerkung: Die volle Bezeichnung des Index lautet Milling Wheat N2 Futures. Der Index wird fiir ein Gewicht von 76 Liter Getreide
angegeben. Die Angabe kg/hl liest sich ,Kilogramm je Hektoliter".

Quelle: investing.com

Als maligebliche Warenterminbdrsen fiir die Kaffee- und Kakaopreise werden von diversen Hersteller:in-
nen von Kaffee und schokoladehaltigen StiBwaren (Riegel und Tafelschokolade) jene in London und New
York genannt. Bei den Hersteller:innen von Kaffee belduft sich der Anteil der Kosten fiir Kaffee an den
Selbstkosten auf rund 50% bis 80%, bei den Hersteller:innen von schokoladehaltigen SiiRwaren (Riegel
und Tafelschokolade) belduft sich der Anteil der Kosten fiir Kakao auf rund 10% bis 40%. Vor allem bei
Kaffee sind die Kosten im Jahr 2022 betrachtlich gestiegen, sodass der Anteil der Kosten fiir Kaffee an den
Selbstkosten teilweise um mehrere Prozentpunkte zunahm. Der relative Anteil der Kosten fiir Kakao bei
der Herstellung von Kakaoprodukten (z.B. Kakaomasse und Kakaobutter) hat sich dabei jedoch kaum ver-

andert.

Kaffee. Kaffee wird an den Borsen grundsatzlich in USD gehandelt. Abbildung 90 zeigt den weltweiten
Benchmark fiir Arabica-Kaffeepreise von Anfang 2021 bis zum erstem Halbjahr 2023 sowohl in Dollar als
auch in Euro je Pfund. Dieser Benchmark wird ausschlieflich in New York gehandelt, wahrend der Bench-
mark flir Robusta-Sorten im Gegensatz dazu nur in London gehandelt wird. Im Zeitraum von Janner bis
Dezember 2021 kam es zu einer Verdoppelung der Preise, die (iber weite Teil des darauffolgenden Jahres
konstant hoch blieben. Im Verlauf des Jahres 2022 kam fir europdische Kaffeeunternehmen die Abwer-
tung des Euro gegeniiber dem Dollar als Preistreiber hinzu.®? Ab Oktober 2023 kam es zu einem Preis-
einbruch, dennoch hielt sich der Preis fiir Kaffee im ersten Halbjahr 2023 — verglichen mit dem ersten

Halbjahr 2021 — auf einem relativ hohen Niveau. Da Kaffee von den verschiedenen Hersteller:innen in der

162 Tatsachlich stagnierte der Europreis von Kaffee von Janner bis Mitte August 2022 weitgehend, wahrend der Dollarpreis
zwischen 10 und 20 Cents zuriickging.
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Regel rund sechs Monate im Voraus gekauft wird, wirkten sich die Preissteigerungen fiir die Hersteller:in-
nen erst Ende 2021/Anfang 2022 nachteilig aus.'®® Insgesamt stiegen die Verkaufspreise von |8slichen
Bohnenkaffee und Réstbohnenkaffe vom zweiten Halbjahr 2021 bis ersten Halbjahr 2023 um etwas mehr
als 20 Prozent. Im Zeitraum vom ersten Halbjahr 2022 auf das zweite Halbjahr 2022 ist es bei Speisedl,
tiefgeklhlte Gefligel und Trinkmilch zu einem Preisanstieg der Verkaufspreise in der Lebensmittelindust-
rie gegenliber dem LEH von rund 20% gekommen. Bei anderen Produktgruppen die im BWB-Warenkorb
enthalten sind, wie Wasser, Obst und Gemise, Fruchtsafte und Stille Getranke (inkl. Limonaden) kam es
zu einem Preisanstieg der Verkaufspreise in der Lebensmittelindustrie zwischen 1,5% und 3,5% gegen-
liber dem LEH. Die Verkaufspreise in der Lebensmittelindustrie gegeniiber dem LEH bei den restlichen
Produktgruppen steigen dariiber hinaus allesamt um rund 5% bis 15% an. Insgesamt zeigt sich fiir das
zweite Halbjahr 2022 klar, dass viele Hersteller:innen in der Lebensmittelindustrie moderate bis starke
Erhéhungen der Verkaufspreise gegenliber dem LEH durchsetzen konnten. Betrachtet man in diesem Zu-
sammenhang die darauffolgende Preisentwicklung vom zweiten Halbjahr 2022 bis in das erste Halbjahr
2023, so haben sich vor allem jene Produktgruppen vergleichsweise stark verteuert, deren Preise im Halb-
jahr davor nur geringe bis moderate gestiegen sind. Darliber hinaus sind im ersten Halbjahr 2023 die
Durchschnittspreise in fiinf Produktgruppen (Speisedl, gelbe Fette, Rdstbohnenkaffee, Suppen und
Frischfisch) moderat bis leicht gesunken (Abbildung 83), was Uber diesen gesamten Zeitraum durchaus

mit hoheren Kaffeepreisen an den internationalen Borsen erklart werden kann.
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Anmerkung: US Coffee C Futures (Dec 23). Der Coffee C Contract ist der weltweite Benchmark fiir Arabica-Kaffee. Der Wert bezieht
sich auf US Cents je Pfund (453,6g) Kaffee.

Quelle: investing.com, EZB, eigene Berechnung.

Kakao: Wie Kaffee wird auch Kakao an den Borsen grundsatzlich in USD gehandelt. Aus den Beschreibun-
gen einer Hersteller:in von Riegel und Tafelschokolade bestehen fiir den Kauf von Rohkakao und Kakao-

butter zwei gangige Preisformeln, die in den Bezugsvertragen haufig angewendet werden. Bei Rohkakao

163 Eine pragnante Beschreibung des Kaffeehandels findet sich auf der Hompage von Tchibo/Eduscho: https://www.edu-
scho.at/kaffee-akademie-kaffeeboerse-c402035640.html
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kommt ein Rohkakao-Differential zur Anwendung, sodass auf den jeweiligen Borsenpreis ein fixer Betrag
aufgeschlagen wird (,, Terminmarkt plus X“). Hingegen wird bei Kakaobutter ein Kakaobutter-Ratio ange-
wendet, bei dem der Borsenpreis mit einem vorgegebenen Faktor multipliziert wird (,, Terminmarkt mal
X“). Im Vergleich zu einem Differential verstarkt eine Ratio bzw. eine VerhaltnisgrofRe die Wirkung von
Preisschwankungen. Der weltweite Benchmark fiir den Preis von Kakao wird in New York gehandelt. In
Abbildung 91 ist die Preisentwicklung dieses Benchmarks von Janner 2021 bis zum ersten Halbjahr 2023
sowohl in Dollar als auch in Euro widergegeben. Im ersten Halbjahr 2022 ist der Kakaopreis (EUR) zwi-
schen 10% bis 20% gegenliber dem ersten Halbjahr 2021 gestiegen und verblieb auch im zweiten Halbjahr
2022 auf diesem erhohten Niveau. Wahrend die Verkaufspreise von Tafelschokolade und Riegel im ersten
Halbjahr 2022 gegenliber Halbjahr davor sank, legten die Durchschnittspreise in beiden Produktgruppen
im zweiten Halbjahr 2022 jedoch um knapp zehn Prozent zu (Abbildung 83). Im ersten Halbjahr 2023
blieben die Durchschnittspreise in beiden Produktgruppen weitgehend unverdandert. Aufgrund von Ter-
minkontrakten, in denen der Verkauf von Kakao mehrere Monate im Voraus vereinbart oder abgesichert
wird, schlagen sich Anderungen der Kakaopreise erst mit Verspatung in Verkaufspreisanderungen nieder.
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Anmerkung: US Cocoa Futures (Dec 23). Der US Kakao-Future reprasentiert den Benchmark auf dem weltweiten Kakaomarkt. Der Wert

bezieht sich auf US-Dollar je Tonne Kakao.

Quelle: investing.com, EZB, eigene Berechnung.

Neben den oben genannten Borsenpreisen werden viele andere Produkte ebenfalls an den Borsen ge-
handelt. Dazu zahlen nicht nur z.B. Schweine, Rinder, tropische Friichte, Palmél und Zucker, auch Strom-
und Kraftstoffpreise werden an Borsen gebildet. Agrar- und Rohstoffméarkte werden stark von internati-
onalen Entwicklungen beeinflusst und wirken sich so meist direkt auf die Einkaufspreise der Lebensmit-
telindustrie aus. Auch in Stakeholder-Gesprachen wurde auf damit in Verbindung stehende Fragen der
BWB geantwortet, dass die Entwicklung der Kosten fir landwirtschaftliche Erzeugnisse in der Lebensmit-
telindustrie wohl hinreichend gut durch die Entwicklung internationaler Indizes fiir Agrargliter approxi-
miert werden kdnnen. Der oben qualitativ beschriebene Zusammenhang zwischen dem Kostenanteil
landwirtschaftlicher Erzeugnisse an den Selbstkosten und den entsprechenden Borsenpreisentwicklun-

gen untermauert diese Annahme bzw. Aussage.

Mehrere Hersteller:innen relativierten in lhren Beantwortungen jedoch dahingehend, dass bei einigen
landwirtschaftlichen Erzeugnissen die Bedeutung von internationalen Entwicklungen und auch Borsen-
preisen nicht ausschlaggebend sind. So wurde festgehalten, dass z.B. bei Fisch, GemUse oder auch Gefli-
gel die Preise zwischen den Hersteller:innen und den Abnehmer:innen regelmafig neu verhandelt wer-
den und Borsenpreise keinen notwendigerweise zu bericksichtigenden Faktor darstellen. Nichtsdestot-
rotz erscheint es abwegig, dass Forderungen in Preisverhandlungen vollig von internationalen Entwick-

lungen und Borsenpreisen losgeldst gestellt bzw. verhandelt werden.
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In zwei Auskunftsverlangen wurden Hersteller:innen von Markenartikeln und Frischeprodukten um deren
Rickmeldung dahingehend ersucht, inwiefern sie in der Lage waren eigene Kostensteigerungen in den
Jahren 2019 bis 2022 und im ersten Halbjahr 2023 gegeniiber dem 0sterreichischen LEH Kostensteige-
rungen zu verhandeln und an diesen weiterzugeben. Wie Abbildung 92 und Abbildung 93 fiir das Jahr
2022 und das erste Halbjahr 2023 zeigen, konnten etwa 55% der 84 befragten Unternehmen zumindest
60% ihrer Kostensteigerungen im Jahr 2022 an den LEH weitergeben. Im ersten Halbjahr 2023 konnten
dies sogar etwa 60% der Unternehmen erreichen. Nur etwa 3,5% im Jahr 2022 (d.h. drei Unternehmen)
und 2,5% im ersten Halbjahr 2023 (d.h. zwei Unternehmen) gaben an, dass Sie mehr als 100% ihrer Kos-
tensteigerungen an den LEH weitergeben konnten. Diese Unternehmen sind in den Produktgruppen Rost-
bohnenkaffee, Riegel (inkl. Kiihiriegel) sowie Kartoffelbasisprodukte tatig. Diese drei Unternehmen ver-
fligen jeweils Uber eine starke Marke (d.h. mit hoher Bekanntheit). Bei einem dieser Unternehmen ist die
EBITDA-Marge im Jahr 2022 stark angestiegen. Bei den anderen beiden hat sie leicht abgenommen. Wie-
derum nur eines dieser drei Unternehmen hat fiir das Jahr 2023 einen leichten Anstieg der EBITDA-Marge
prognostiziert. Keines dieser Unternehmen konnten im Jahr 2022 jedoch Niveau des Jahres 2019 oder
2020 erreichen.

Wie viel Prozent der Kostensteigerungen konnten im Jahr 2022 an den
Osterreichischen LEH weitergegeben werden?
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Anmerkung: n=84.
Quelle: Auskunftsverlangen.
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Wie viel Prozent der Kostensteigerungen konnten im ersten Halbjahr 2023 an den
Osterreichischen LEH weitergegeben werden?
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Anmerkung: n=82. Zwei Unternehmen konnten fiir das erste Halbjahr 2023 keine Angaben machen, waren aber fiir das Jahr 2022 dazu
in der Lage.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Zusammenfassend lasst die Einschatzung der Lieferant:innen zum AusmaR der Kostenweitergabe nicht
den Schluss zu, dass sie breitflachig seit dem Jahr 2021 ihre Gewinne hatten steigern kénnen. In Einzel-
fallen konnte mehr als die Kostensteigerungen weitergegeben werden, sodass Gewinnsteigerungen bei
wenigen Unternehmen seit 2021 durchaus denkbar sind. Ob dies zutrifft und ob es sich um historisch
abnormale Entwicklungen handelt soll folglich im nachsten Unterkapitel diskutiert und die zentrale Frage

zur Entwicklung der Gewinnmargen beantwortet werden.

In den Auskunftsverlangen wurden nicht nur Nettoverkaufspreise bzw. -umsatze bei ausgewahlten Liefe-
ranten abgefragt, sondern auch Selbstkosten (nach Vollkostenrechnung). Einige Unternehmen waren je-
doch nicht in der Lage, die Selbstkosten prazise anzugeben. Stattdessen tGbermittelten sie der BWB Daten
zu Wareneinsatz, Rohaufschlag, variablen Herstellkosten, oder etwa Fleischkosten oder Eierkosten. Dem-
entsprechend fehlen in den lGbermittelten Kosten dieser Unternehmen vor allem die Energiekosten, die
insbesondere im Jahr 2022 stark gestiegen sind. Da sich der GrofSteil der Unternehmen in der Lage sah,
die Selbstkosten zu den Ubermittelten Umsatzzahlen anzugeben, wurde im Folgenden durchgehend von
Gewinnmargen gesprochen, obwohl es sich bei einigen Unternehmen lediglich um Handelsspannen, Ro-

haufschlage oder Deckungsbeitrdage handelt. Diese Unscharfen wurden in der Analyse beriicksichtigt.

Die Entwicklung der Gewinnmargen der befragten Lieferant:innen ist stark abhangig von der Produktka-

tegorie und kann von einem Anstieg um etwas mehr als 7% bei gelben Fetten (z.B. Butter und Margarine)
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bis zu einem Rickgang von mehr als 11% bei Naturjoghurt reichen (Abbildung 94). Von den 33 Produktka-
tegorien kam es bei 8 zu einem Anstieg der Gewinnmargen und bei 25 zu jeweils einem Riickgang.'®*
Werden alle Lieferant:innen aggregiert, so ergibt sich von 2021 auf 2022 ein Riickgang der gewichteten
Gewinnmarge von etwa 2,25%. Der tatsachliche Riickgang der Gewinnmarge diirfte jedoch héher gewe-
sen sein, da bei einigen Unternehmen wesentliche Fixkosten (z.B. Energie) keinen spezifischen Produkt-
gruppen zugeordnet werden konnten und diese somit nicht in den ibermittelten Kostendaten enthalten
sind.
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Anmerkungen: In der Produktkategorie ,Speisedl” wurde ein Hersteller als AusreifRer entfernt, dessen Gewinnmarge im Jahr 2021 stark
negativ war. Gefillte Teigwaren wurden aufgrund der sparlichen Datenlagen nicht berlicksichtigt. Die gestrichelten Linien zeigen die
gewichtete Verdanderung der Gewinnmarge: (i) 2021-2022: -2,25 %P, (ii) 2022-2023H1: -0,26 %P.

Quelle: Auskunftsverlangen; eigene Berechnungen.

Im ersten Halbjahr 2023 kam es in 11 Produktgruppen zu einem Anstieg der Gewinnmargen. Bei den
restlichen 22 sanken diese. Werden die Lieferant:innen im Aggregat betrachtet, so kam es zu keiner nen-
nenswerten Verdnderung der gewichteten Gewinnmarge. Zwei Produktgruppen seien hervorgehoben,

namlich Speisedl und Knabbergeback. Bei Speisedl war die Gewinnmarge sowohl im Jahr 2021 als auch

164 Aufgrund der sehr sparlichen Datenlage bei gefiillten Teigwaren wurde diese Produktkategorie nicht in den Berechnungen
bericksichtigt werden.
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im Jahr 2022 negativ. Im Jahr 2023 verbesserte sich die Gewinnmarge um knapp 8% im Vergleich zum
Vorjahr. Vergleicht man die Nettoumsatze und Kosten von 2021 bis erstes Halbjahr 2023, so hat die Spei-
sedblindustrie Uber diesen Zeitraum insgesamt rote Zahlen geschrieben. Die Verbesserungen der Gewinn-
marge in den Jahren 2022 und im ersten Halbjahr 2023 zeigen somit lediglich eine Riickkehr auf einen
profitablen Pfad, der fiir die Lebensfahigkeit einer jeder Industrie essenziell ist. In Abbildung 95 ist die
Entwicklung der gewichteten EBITDA-Marge der befragten Unternehmen in der Speiseélindustrie ersicht-
lich. Der EBITDA eignet sich zur Bewertung der Ertragskraft eines Unternehmens im Geschéftsbetrieb und
zum Vergleich mit anderen Unternehmen in derselben Industrie im In- und Ausland. Vor allem in kapital-
intensiven Industrien muissen regelmaRig hohe Ersatzinvestitionen getatigt werden, was hinreichend
hohe EBITDA-Betrage erfordert, um langerfristig profitabel zu bleiben. Die Rentabilitdt in der Speisedlin-
dustrie erlebte von 2019 bis 2022 einen Rickgang um etwa 2%, wobei im Jahr 2022 eine leichte Erholung
zu erkennen war. Im Jahr 2023 gehen jedoch einige der befragten Unternehmen von einem starken Riick-
gang der EBITDA-Marge aus. Fir ein Unternehmen wurde der Deckungsbeitrag eines bekannten Olivendl-
Produkts im zweiten Quartal 2023 stark negativ, weswegen eine dementsprechend negative Prognose
fir das Gesamtjahr 2023 kommuniziert wurde.
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4,5% °

2,5%
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Anmerkung: Die Berechnung beruht auf Daten von fiinf Unternehmen in der Speisedlindustrie. Ein weiteres Unternehmen wurde

ausgeklammert, da dessen Kernkompetenz nicht bei Speisedl liegt.

Quelle: Auskunftsverlangen.

In der Industrie fiir Knabbergeback wurden insgesamt drei Unternehmen befragt. Die aggregierte EBITDA-
Marge ist in Abbildung 96 dargestellt. Der drastische Anstieg der Gewinnmargen in der Produktgruppe
Knabbergeback im ersten Halbjahr 2023 in Abbildung 94 kann wohl vor allem durch einen relativ tiefen
Ausgangswert bei den Preisen erklart werden, da die EBITDA-Margen vor allem in den Jahren 2021 und
2022 im Vergleich zu den Jahren 2019 und 2020 sehr gering waren. Die hheren Gewinnmargen in der
Produktgruppen im ersten Halbjahr 2023 sorgen zu einer Riickkehr der EBITDA-Margen auf das Niveau

vor dem Jahr 2021, so die Prognosen der Hersteller:innen.
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Anmerkung: Die Berechnung beruht auf Daten von drei Unternehmen in der Knabbergeback-Industrie. Die Kernkompetenz eines
Unternehmens liegt nicht in diesem Segment.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die Einzeldarstellungen von Unternehmen in den Industrien fiir Speisedl und Knabbergeback zeigen, dass
die BWB keinen Anstieg der produktspezifischen Gewinnmargen in einer historisch abnormalen Weise
gefunden hat, so wie etwa in der BWB-Branchenuntersuchung zum Kraftstoffmarkt im Jahr 2022. Insge-
samt hat die BWB damit keine wettbewerblich bedenklichen Steigerungen der Gewinnmargen der Le-

bensmittelindustrie in den analysierten Produktgruppen beobachtet.

Abschliefend soll kurz auf die Unterschiede in den Entwicklungen der Gewinnmargen zwischen multina-
tionalen Konzernen und anderen befragten Unternehmen dargelegt werden. Insgesamt liegen der BWB
vollstandige Daten von 21 multinationalen Unternehmen vor, mit denen die Gewinnmargen berechnet
werden konnen. Als Vergleich dienen 60 andere Unternehmen, die nach Definition der BWB nicht als
multinational bezeichnet werden kdonnen (siehe dazu Tabelle 12). Abbildung 97 zeigt die Entwicklung der
gewichteten Gewinnmargen lber alle Produktgruppen flir multinationalen Unternehmen und der Ubrige
Unternehmen von 2021 bis zum ersten Halbjahr 2023. Beide Gruppen mussten im Jahr 2022 EinbuRen im
Ausmald von etwa zehn Prozent hinnehmen. Im ersten Halbjahr 2023 konnten die multinationalen Kon-
zerne eine kleine Verbesserung der Gewinnmargen um weniger als ein Prozent verzeichnen, wahrend die
Ubrigen Unternehmen auch im ersten Halbjahr 2023 EinbuBen gegeniiber dem Vorjahr hinnehmen
musste. Insgesamt kann jedoch keinesfalls davon gesprochen werden, dass multinationalen Unterneh-
men das inflationdare Umfeld und die geopolitischen Spannungen in den Jahren 2021 und 2022 sowie im

ersten Halbjahr 2023 dazu nutzen, ihre Gewinnmargen signifikant zu steigern.
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Anmerkung: In die Berechnungen flossen Daten von 81 Unternehmen ein, von denen 21 als multinationalen Unternehmen klassifiziert

werden.

Quelle: Auskunftsverlangen, eigene Berechnungen.

In einem idealen europdischen Binnenmarkt sollten die Preise fiir identische Produkte in verschiedenen
Landern des europdischen Binnenmarkts bei dhnlichen Rahmenbedingungen annadhernd gleich sein. Von
einem idealen Markt ist die Realitat, die sich aus dieser Branchenuntersuchung ergibt, weit entfernt. Viel-
mehr kommt es auch innerhalb des EU-Binnenmarkts zu unterschiedlichen Preisniveaus bei Lebensmit-
teln. In regelméaRigen Abstinden hat die Arbeiterkammer einen sog. Osterreichaufschlag durch die Dar-
stellung von Preisunterschieden bei Lebensmitteln zwischen Osterreich und Deutschland thematisiert.
Unklar blieb oftmals in der 6ffentlichen Debatte, auf welcher Ebene der Wertschopfungskette die Unter-

schiede in der Preissetzung erfolgen.

Die tatsachliche Existenz eines Preisunterschiedes gegeniiber Deutschland wurde wissenschaftlich be-
reits bearbeitet, zuletzt im Working Paper der EZB%. Die Forscher:innen der OeNB analysieren Preisun-
terschiede in einem 60 km breiten Grenzgebiet zwischen Osterreich und Deutschland. Dabei kommen sie
zum Schluss, dass viele Produkte trotz offener Grenzen unterschiedliche Preise haben. Es gibt somit sig-
nifikante Preisunterschiede iiber die Grenze hinweg. Innerhalb der Grenzen des jeweiligen Landes zeigen
die Lebensmitteleinzelhdndler, welche in Osterreich und Deutschland titig sind, hingegen ahnliche
Preise. Bereits diese Ergebnisse legen nahe, dass eine gezielte Preisdifferenzierung tGiber Grenzen hinweg

betrieben wird, wobei geographische Grenzen immer noch einen Einfluss auf die Preisgestaltung haben.

Im Rahmen der Branchenuntersuchung hat die BWB Marktinformationen abgefragt, welche einen Bei-
trag zur Diskussion rund um einen Osterreichaufschlag liefern. Zusitzlich zu Erkenntnissen zum Verhand-

lungsprozess zwischen dem Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und Lieferanten wurden konkrete

16> Messner, T., Rumler, R., Strasser, G. (2023): Cross-country price and inflation dispersion: retail network or national bor-
der?. ECB Working Paper Series No 2776 / February 2023. https://www.ecb.eu-
ropa.eu/pub/pdf/scpwps/ecb.wp2776~ed7ac4620d.en.pdf?c6659f2b457cc0f6a4490840f8a0a150
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Fragen zu nationalen Preisunterschieden gestellt. Die fiinf groBten Lebensmitteleinzelhandler haben auf
das Auskunftsverlangen vom 24.7.2023 hin folgende Frage beantwortet: Frage 6 ,,Legen Sie bitte schliissig
dar, inwiefern Ihr Konzern in Osterreich und Deutschland fiir Ghnliche Produkte unterschiedliche Preise
festlegt.”. 54 Markenartikelhersteller (Riicklaufquote 76%)'® haben auf das Auskunftsverlangen vom
27.7.2023 hin folgende Fragen beantwortet: Frage 26 ,Verfolgen Sie unterschiedliche Preisstrategien in
den einzelnen Ldndern Europas?“ und Frage 27 ,Bitte beschreiben Sie die Unterschiede dieser Preisstrate-
gien und die Griinde dahinter. Versuchen Sie diese Unterschiede auch zu quantifizieren und gehen Sie ge-
gebenenfalls auf Unterschiede zwischen verschiedenen Produkten ein.”. Die Riickmeldungen fiir den Le-
bensmitteleinzelhandel werden in Punkt 7.4.1 und der Lieferanten in Punkt 7.4.2 dargestellt. Der guten
Ordnung halber sei aber erwahnt, dass die BWB grundsatzlich keine auf den deutschen Markt bezogenen
Ermittlungskompetenzen hat. Es kann daher auch keine abschlieRende Quantifizierung unterschiedlicher

Einflussfaktoren vorgenommen werden.

Die BWB hat Preis- und Konditionsverhandlungen fiir Jahresgesprache bzw. unterjihrige Preisanderun-
gen — letztere erfolgen meist mit einer Vorlaufzeit von einem Quartal bei definierter Begriindung — zwi-
schen den Lieferanten und dem Lebensmitteleinzelhandel abgefragt. Diese Verhandlungen werden im
Bereich Lebensmittel in der Regel auf nationaler Ebene gefiihrt. Auch die kartellrechtliche Marktabgren-
zung geht beim Beschaffungsmarkt fiir den Lebensmitteleinzelhandel von einer nationalen Marktabgren-
zung aus.'®” Dass somit auf unterschiedlichen nationalen Markten mit verschiedenen Bedingungen die

Verhandlungsergebnisse unterschieden kdnnen, ist nachvollziehbar.

Bei multinationalen Markenartikelherstellern kénnten diese jedoch auch durch Verhandlungen auf eu-
ropdischer Ebene unterstiitzt werden, etwa mit europaischen Einkaufsallianzen. Die Europdische Kom-
mission hat im Juni 2023 in ihren Uberarbeiteten Horizontalen Leitlinien'®® klargestellt, was Gruppen un-
abhangiger Einzelhdndler, Einzelhandelsketten oder Einzelhandelsgruppen (eben diese Einkaufsallianzen)
nach den EU-Wettbewerbsregeln tun kénnen.'®® Grundsétzlich ist festzuhalten, dass europdische Ein-
kaufsallianzen, welche mehrere Mitgliedstaaten abdecken, es Einzelhdandlern ermdglichen, Einkaufs-
preise von Produkten in der gesamten EU zu vergleichen und GroBhandelspreisunterschiede zwischen

Mitgliedstaaten durch gemeinsame Verhandlungen mit Herstellern zu verringern.

166 Bej der Beantwortung hat sich insbesondere bei reinen Vertriebsniederlassungen eine geringere Qualitét bei der Beant-
wortung dieser beiden Fragen gezeigt. Auch kann der Vertrieb an einen externen Distributor ausgelagert sein.

167 Siehe EK COMP/M. 3464 vom 15. 11. 2004 —,,Kesko / ICA“; BKartA/B9-27/05 vom 25.8.2005 — ,EDEKA Zentrale AG & Co.
KG“

168 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/IP 23 2990

169 Die Horizontalen Leitlinien legen fest, dass effektiver Wettbewerb zwischen Einzelhdndlern nachgelagert eine Vorausset-
zung ist, um sicherzustellen, dass Einzelhandler die niedrigeren GroRhandels-/Einkaufspreise oder Kostensenkungen, die sie
durch ihre Allianzen erhalten, an Endverbraucher weitergeben. Effektiver Wettbewerb auf Einzelhandelsebene erfordert nicht
nur, dass Einzelhandler miteinander konkurrieren, sondern auch, dass Verbraucher aktiv nach den besten Alternativen oder
niedrigsten Preisen suchen und damit die Einzelhdndler belohnen, die solche Alternativen oder niedrigere Preise anbieten.
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Aus Sicht des Lebensmitteleinzelhandels wiirden Verhandlungen {iber die nationale Ebene hinaus die
Verhandlungskraft gegenliber groBen multilateralen Herstellern starken. Von multinationalen Lieferan-
ten ist hingegen zu héren, dass Verhandlungen auf nationaler Ebene tendenziell ndher an den Kostenent-
wicklungen einzelner Produkte oder lokaler Komponenten sind und sie nationale Verhandlungen bevor-
zugen. Diese Verhandlungen stellen u.a. die Grundlage fir die Preispolitik am nachgelagerten Markt des

Lebensmitteleinzelhandels in den einzelnen Ladndern dar.

Aus den Auskunftsverlangen lasst sich die Sichtweise des Lebensmitteleinzelhandels zusammenfassend
wie folgt darstellen: Die Preispolitik fiir die Endverbraucher:innen im dsterreichischen Lebensmittelein-
zelhandel erfolge autonom gegeniiber den Nachbarldndern. Fiir wichtige Teile des Sortiments orientiere
sich die Preispolitik jeweils an relevanten Wettbewerbern. GroRe Bedeutung hat dabei, dass sich bei den
Konsument:innen nicht der Eindruck verfestigen soll, teurer zu sein als ihnen zur Verfliigung stehende
Alternativen. Endverbraucherpreise sind somit vom wettbewerblichen Umfeld abhangig, Nachbarlander

wirden hingegen bei der Preispolitik fiir den Endverbraucher eine geringere Rolle spielen.

Der nachgewiesene Preisunterschied zwischen Osterreich und Deutschland resultiert dem Lebensmitte-

leinzelhandel zufolge insbesondere aus folgenden Faktoren:

e unterschiedliche Einkaufspreise seitens der Lieferanten;
e Versorgungs-/Filialdichte; 17°

e Andere Topografie;

¢ Lohnnebenkosten, Kollektivvertragsanteile;

171

e Promotionsanteile; *’* oder

e verschiedene Umsatzsteuersatze.

Die Erklarungsmoglichkeiten Versorgungsdichte, Topografie und Lohnkosten haben eher Fixkostencha-
rakter und missten durch héhere Bruttomargen gedeckt werden, andernfalls wiirden die Gewinne sin-
ken. Unterschiedlicher Einkaufspreise, Promotionsanteile und Umsatzsteuersatze haben hingegen eher

den Charakter von variablen Kosten.

Der BWB liegen Kalkulationen eines Lebensmitteleinzelhdndlers vor, welche den bereits erwahnten Preis-
vergleich der Arbeiterkammer fiir KW 21 im Jahr 2023 fir sich selbst analysiert. Grundlage sind nicht nur

jene von der Arbeiterkammer definierten Produkte, sondern samtliche Transaktionen — Umsatzsteuer

170 |In der BWB-Marktbefragung (siehe Punkt 9.1) hat sich gezeigt, dass flir Konsument:innen eine mit der hohen Filialdichte
einhergehende rasche Erreichbarkeit einen wesentlichen Entscheidungsfaktor darstellt und dies nur durch eine hohe monetére
Kompensation ausgleichbar ist. Es ist offen, ob eine Verschiebung hin zum Online-Lebensmitteleinzelhandel hier in Zukunft
Anderungen bringt.

171 1n der BWB-Marktbefragung (siehe Punkt 9.1) hat sich gezeigt, dass Konsument:Innen zwar grundsatzlich Dauertiefpreise
gegenliber Rabatten vorziehen wiirden, es jedoch dennoch eine emotionale Komponente gibt. Promotionen kénnen daher fir
den Lebensmitteleinzelhandel ein schnell wirksames Instrument beim Wettbewerb um einzelne Kunden darstellen.
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und Promotionen abgezogen. Dabei werden die tatsachlich gezahlten Einkaufspreise gegentliber den Lie-
feranten und die tatsdchlichen Netto-Verkaufspreise an die Endverbraucher:innen im selben Betrach-
tungszeitraum zwischen Osterreich und Deutschland verglichen. Das Ergebnis zeigt, dass die tatsachli-
chen Netto-Verkaufspreise in Osterreich um [10-15]% iiber jenen von Deutschland liegen. Eine Un-
schirfe ist weiterhin moglich, etwa verbirgt sich hinter den Transaktionen in Osterreich und Deutschland
ein unterschiedlicher Warenkorb (Produktgruppen, Bioanteil, Anteil regionaler Produkte usw). Dennoch,
das Ergebnis entspricht in etwa den Ergebnissen des bereits erwdhnten EZB Working Paper mit im Durch-
schnitt 13% hoheren Preisen in Osterreich, wobei dort nicht der tatsichliche Umsatz, sondern Produkte
verglichen wurden. Wird die urspriingliche Betrachtung des Lebensmitteleinzelhdndlers durch die damit
einhergehenden tatsachlich gezahlten Einkaufspreise erganzt, ergibt sich ein Delta der tatsachlichen Ein-
kaufs- zu Netto-Verkaufspreisen im Vergleich zwischen Osterreich und Deutschland von [0-1]%-Punkten.
Diese lassen sich vorsichtig als ,nur” geringfiigig hdherer Bruttomargen-Spielraum in Osterreich interpre-
tieren — ein Vergleich der Bruttomargen des LEH zwischen Osterreich und Deutschland ist durch die BWB
nicht erfolgt, die BWB hat grundsatzlich keine auf den deutschen Markt bezogenen Ermittlungskompe-

tenzen.

Die Beobachtung ist interessant, da Erklarungsmoglichkeiten (siehe Punktation oben zu moglichen Griin-
den fiir Preisunterschiede zwischen Osterreich und Deutschland) wie Versorgungsdichte, Topografie und
Lohnkosten die wie Fixkosten wirken, durch diesen ,,nur” geringfliigig hoheren Bruttomargen-Spielraum
in Osterreich gedeckt wiirden.'’> Weitere Erkliarungsmoglichkeiten mit variablem Kostencharakter,
namlich Umsatzsteuer und Promotion, wurden bereits abgezogen und kdnnen diesen Preisunterschied
damit ebenfalls nicht erklaren. Die Bedeutung dieser Erklarungsmoglichkeiten fiir den Preisunterschied
zwischen Osterreich und Deutschland scheint daher in Anbetracht der BWB iibermittelten Kalkulation als
eher gering, auch wenn die Kalkulation keine systematische Aufarbeitung dieser Thematik darstellt —
bezieht sie sich doch auf einen kurzen Zeitraum und vergleicht unterschiedliche Warenkorbe. Damit
scheint der treibende Faktor die um [10-15]% hdheren Netto-Einkaufspreise fiir den Lebensmitteleinzel-
handel in Osterreich zu sein,'” und die Einkaufspreise ein wichtiger Bestandteil des sog. Osterreichauf-

schlags sind.

Tatsachlich werden unterschiedliche nationale Einkaufspreise derzeit fiir den gesamten EU-Binnenmarkt
durch Lebensmitteleinzelhindler und -groRhéndler kritisiert!’4. Diese wiirden sich teils mit territorialen
Lieferbeschrankungen konfrontiert sehen, welche von multinationalen Lieferanten durchgesetzt werden
wirden. Seit der 2018 eingefiihrten Geo-Blocking-Verordnung wird Diskriminierung auf der Verbraucher-
seite verboten, fir die Geschaftsseite (B2B) gibt es keine analoge Regelung. Diese Praktiken hatten er-

hebliche Auswirkungen auf den Wettbewerb und fiihren zu einem geschatzten jahrlichen Verlust von

172 7war kénnten sich die kolportiert hdheren Fixkosten in Osterreich auch anders Auswirken, wie auf niedrigere Nettomar-
gen. Solange dies aber die Endverbraucherpreise nicht unmittelbar betrifft, kann dies vernachlassigt werden. Auch liegen der
BWB keine Daten fiir Deutschland vor, um dies zu verifizieren.

173 Unklar ist, von welchen Warengruppen/Lieferanten dieser Einkaufspreisunterschied ausgeht.

174 https://www.eurocommerce.eu/updates/why-grocery-prices-are-still-so-different-between-eu-countries/
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mindestens 14 Milliarden Euro fiir die europdischen Verbraucher:innen, wie eine Studie der Europaischen
Kommission aus dem Jahr 2020 zeigt.'’> Die Kommission hat bereits territoriale Lieferbeschriankungen

untersucht, durch welche Preisarbitrage'’®

zwischen verschiedenen Mitgliedstaaten verhindert wurde.
Derartige Beschrankungen tragen zu hoheren Preisen fiir Verbraucher im EU-Binnenmarkt bei. Wenn sol-
che Beschrankungen Bestandteil von Vereinbarungen zwischen Unternehmen sind oder einseitig durch
marktmachtige Unternehmen erfolgen, kann dies gegen die Artikel 101 AEUV oder Artikel 102 AEUV ver-
stoBen. Im Jahr 2019 hat die Kommission (iber die weltweit groRte Bierbrauerei AB InBev eine GeldbuRe
von rund 200 Millionen Euro verhdngt,”” weil das Unternehmen den grenziiberschreitenden Handel mit
Bierprodukten zwischen Belgien und den Niederlanden eingeschrankt hatte. Derzeit untersucht die Kom-
mission Mondeléz International,'’® einen der groRten Hersteller von Schokolade, Keksen und Kaffee in
der Europaischen Union, wegen der Beschrdankung des grenziberschreitenden Handels mit seinen Scho-

kolade-, Keks- und Kaffeeprodukten.

Gezielte Preisdiskriminierung tGber Grenzen hinweg ist wohl insb fiir Lieferanten moglich, welche geogra-
phisch ausreichend stark diversifiziert sind. Daher erfolgt die nachfolgende Darstellung getrennt fiir mul-
tinationale Lieferanten und andere Lieferanten exkl. Lieferanten von Frischeprodukten im Kontext Oster-
reich und Deutschland. Anzumerken ist, dass die angesprochene Form der Preisdiskriminierung nicht nur
durch multinationale Lieferanten erfolgen kann, sondern bspw. auch durch Lieferanten die im Export tatig

sind.

Aus den Auskunftsverlangen geht hervor, dass der Verkaufspreisunterschied an den Lebensmitteleinzel-

handel den Lieferanten zufolge insbesondere aus folgenden Faktoren resultiert:

e Marktposition vom Lieferanten im Markt sowie Wettbewerb;

e unterschiedliche Kauftraft der Konsument:innen in den Lindern,”® Preisschwellen fiir die Konsu-

ment:innen;*°

175 https://op.europa.eu/de/publication-detail/-/publication/831c7de4-2ale-11eb-9d7e-01aa75ed71al
176 Arbitrage ist die nahezu risikolose bzw. sehr risikoarme Gewinnerzielung durch das Ausnutzen von Preisunterschieden auf

unterschiedlichen Markten.
177 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/IP_19 2488

178 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/ip 21 281

179 |m internationalen Vergleich haben die privaten Haushalte in Osterreich eine hohe Zahlungsbereitschaft fiir Produkte mit
besonderen Attributen wie Frische, regionale Herkunft, tiergerechte Haltung und biologische Produktion (siehe Sinabell, F.,
Morawetz, U. B., Holst, C. (2014): Auslandskomponente des Lebensmittelmarktes in Osterreich, WIFO, Wien,
http://www.wifo.ac.at/wwa/pubid/50911).

180 |n der BWB-Marktbefragung (siehe Punkt 9.1) hat sich gezeigt, dass Konsument:lnnen eine Bereitschaft aufweisen, eine

langere Wegzeit fiir eine Geldersparnis in Kauf zu nehmen. Zur erforderlichen Ersparnis pro Woche fiir einen Extraweg von
zehn Minuten gaben die befragten Konsument:innen im Durchschnitt rund EUR 25,00 an. Im Verhaltnis zum durchschnittli-
chen Wocheneinkauf in Hohe von EUR 135,00 ist dies eine ,notwendige” Ersparnis i.H.v. 18,5%. Demnach ware fiir den
Durchschnitt selbst die Reduktion des Preisniveaus um [10-15]% auf jenes von Deutschland nicht ausreichend, um 10 Extrami-
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e MarktgroRe (Skaleneffekte), Kundenstruktur, Vorlieben der Verbraucher:innen (Sortimentspoli-
tik, Verpackung), Aktionspolitik;

e uneinheitliche Regulierung (landerspezifische Vorschriften fiir die Etikettierung, Verpackung, das
Recycling, die Verkaufsbedingungen und andere Aspekt);

e landerspezifischen Steuern und Abgaben; oder

e Kosten (z.B. Logistik, Werbung), Vorlaufkosten (z. B. Kosten fiir die Einfiihrung neuer Produkte),
Transportwege (Entfernung zur Fabrik, Unterhalt eines Zentrallagers), Kosten der jeweiligen Ver-

triebspartner.

Hinsichtlich dieser Unterschiede betonen multinationale Konzerne!®!, dass die Kostenstruktur nicht
Gberall einheitlich sei, weshalb auch die Preisstrategien variieren. Auswirkung haben auch unterschiedli-
che Geschafts- bzw. Vertriebsmodelle innerhalb Europas. Dies kann etwa durch eine lokale Niederlassung
erfolgen, welche bspw. ,,nur” fiir die Verhandlung im nationalen Markt zustandig ist. Alternativ kann dies
auch durch einen externen Distributor geschehen, welcher in seiner Preisgestaltung frei sei. Betont wird
auch, dass starke Marken ihren Auftritt mit unterschiedliche Verbrauchererwartungen, Gewohnheiten,

Jahreszeiten, Traditionen sowie regionalen und lokalen Besonderheiten und Ereignissen abstimmen.

Andere Lieferanten betonen, dass es durchaus Bestrebungen nach internationaler Vereinheitlichung
gebe. Auch fir nicht multinationale Lieferanten gilt, dass sich die Bearbeitung der Markte in vielen Berei-
chen unterscheide. Unterschiedliche MarktgroBen und Wettbewerb fiihre zu unterschiedlich groRen Pro-
duktions-Chargen (landesspezifische Rezepturen / Sprachregelungen / gesetzliche Deklarationen) und da-
mit Skaleneffekten. Auch wiirden landerspezifische Situationen zu individuellen Verteilungen von Bud-
gets flihren, was sich auf die Verkaufspreise an den Lebensmitteleinzelhandel niederschlagen wiirde. Er-
weitert wird die Sichtweise dadurch, dass Lieferanten auch angegeben haben, im Ausland wesentlich ho-
here Margen als in Osterreich zu erwirtschaften. Grund ist die Vermarktung am auslidndischen Markt als
hochwertige (Bio-)Lebensmittel oder 6sterreichische Spezialitdten. Anderseits wurde auch argumentiert,
dass der ,Regionalitatsbonus” (= Herkunftskennzeichnung Osterreich geht mit einer héheren Zahlungs-

bereitschaft am heimischen Markt einher) in Deutschland wegfalle.

Generell dirfte gezielte Preisdiskriminierung Giber Landesgrenzen hinweg flir multinationale Lieferanten
einfacher moglich sein, als bei rein nationalen Lieferanten und sich damit auch in der Rentabilitat nieder-
schlagen. Als Indikator fiir die Rentabilitdt wird die EBITDA-Marge®®? fiir den ésterreichischen Markt der
beiden Lieferantengruppen verglichen. Der BWB liegen hierzu nur beschrankte Daten vor. Auch werden

hier Unternehmen mit unterschiedlichen Geschaftsfeldern verglichen, weshalb diese Beobachtung nur

nuten zu fahren. Die fiir einen Wechsel notwendige Preissensibilitdt der Konsument:innen konnte durch ambitionierte Trans-
parenzmaBnahmen erhéht werden (siehe Fokuspapier der BWB zum Thema Preisvergleichsplattformen im Lebensmittelsek-
tor).

181 Aufgelistete Konzerne in Tabelle 12 excl Red Bull und Lactalis.

182 Dje EBITDA-Marge ist eine wichtige Kennzahl im Rahmen der Unternehmensanalyse, entspricht aber nicht dem ékonomi-
schen Gewinn, weshalb sie an dieser Stelle lediglich indikativ interpretiert wird. Sie ist definiert als Ergebnis vor Zinsen, Steu-
ern, Abschreibungen und Abschreibungen auf immaterielle Vermogenswerte im Verhéltnis zu den Umsatzerlosen.
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indikativ gewertet werden kann. Es zeigt sich, dass die EBITDA-Margen fiir Osterreich bei beiden Gruppen
mit einer ahnlichen Dynamik gesunken sind, siehe Abbildung 98. Gleichzeitig liegen die EBITDA-Margen
der multinationalen Lieferanten fiir Osterreich mit weiterhin durchschnittlich dem 2-Fachen signifikant
Uber jenen der anderen Lieferanten. Nach einem kurzen Riickgang entspricht dieses Verhaltnis wieder
grob dem Vorkrisenniveau. Dies bedeutet aber auch, dass die EBITDA-Margen der multinationalen Liefe-
ranten absolut starker gesunken sind, als jene der anderen Lieferanten.

Entwicklung der EBITDA-Margen
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Basis: 16 Multinationale Lieferanten, 33 andere Lieferanten. (Prognose)

Quelle: Auskunftsverlangen.

Auf Basis der an die BWB Uibermittelten Eingaben lasst sich damit indizieren, dass Lieferanten Anreize fiir
unterschiedliche Preisstrategien in den einzelnen EU-Mitgliedslandern haben. Dies deckt sich auch mit
der nationalen kartellrechtlichen raumlichen Marktabgrenzung des Beschaffungsmarkts des Lebensmit-
teleinzelhandels. Die Anreize fir unterschiedliche Preisstrategien steigen tendenziell mit dem Internatio-
nalisierungs- und Diversifizierungsgrad des Lieferanten. Bezogen auf Osterreich und Deutschland gab es
jedoch in den Auskunftsverlangen auch Riickmeldungen, dass wegen Ahnlichkeiten bei Vertrieb und Mar-
keting keine grundlegend unterschiedliche Preisstrategie verfolgt werden wiirde. Fiir den sog. Oster-
reichaufschlag bedeutet dies, dass die 6ffentliche Diskussion nicht nur auf dem Lebensmitteleinzelhan-
del liegen sollte. Auch den Einkaufspreisen des Lebensmitteleinzelhandels und damit den Lieferanten
kann eine widerlegbare hohe Bedeutung zukommen.
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Hinsichtlich der Frage der (Aus-)Nutzung von Arbitrage durch eine unterschiedliche Preispolitik der Liefe-
ranten im EU-Binnenmarkt sind die entsprechenden EU-Institutionen gefragt. Ungerechtfertigte Unter-
schiede sind jedenfalls mit der Idee eines gemeinsamen Marktes nicht vereinbar und kénnen letztlich zu
einer Schlechterstellung der dsterreichischen Konsument:innen fiihren. Somit geht die Thematik des sog.
Osterreichaufschlags tiber die nationale Ebene hinaus. Daher wird die BWB die Europiische Kommission

mit der beschriebenen Thematik befassen.

Im Rahmen ihrer Bemiihungen, sowohl den Einzelhandels- als auch den GroRhandelssektor resilienter,
digitaler und umweltfreundlicher zu machen, fiihrte die Europdische Kommission im Jahr 2023 ein 6f-
fentliches Konsultationsverfahren durch, wobei eine Frage territorialen Handelsbeschrankungen betraf.
183 Dabei handelt es sich um die angesprochenen, von Lieferanten (direkt oder etwa tiber Tochtergesell-
schaften) auferlegten Beschrankungen, welche es dem GroRhandel oder dem Einzelhandel praktisch un-
moglich macht, Produkte in einem Mitgliedstaat zu kaufen und in anderen Mitgliedstaaten wieder zu
verkaufen. 1¥* Die BWB empfiehlt Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels, sich an derartigen Ini-

tiativen der Kommission zu beteiligen und ihr ihre einschlagigen Erfahrungen zur Kenntnis zu bringen.

183 https://single-market-economy.ec.europa.eu/news/commission-seeks-views-make-retail-and-wholesale-sectors-more-
resilient-digital-and-green-2023-07-28 en

184 Dazu gehoren direkte Beschrinkungen (z. B. Lieferverweigerung, Zielverpflichtungen oder quantitative Begrenzungen) und
indirekte Beschrankungen (z. B. Unterscheidung von Produkten in Bezug auf Inhalt/Zusammensetzung oder Verpackung), die

von Unternehmen auferlegt werden, um den grenziiberschreitenden Handel zu behindern.
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Quelle: Eigene Darstellung.

Eine genaue Betrachtung der Landwirtschaft und der landwirtschaftlichen Vorleistungsmarkte tibersteigt
den Rahmen dieser Branchenuntersuchung. Dieses Kapitel beschrankt sich daher darauf, einige Fakten

zusammenzufassen, auf welche die BWB im Rahmen ihrer Ermittlungen aufmerksam wurde.

Die Vorleistungsmarkte der Landwirtschaft und jene der Lebensmittelindustrie Gberlappen sich naturge-
maR zu einem grolRen Teil. Um diesen Aspekt zu verdeutlichen, werden als erstes die relevantesten Vor-
leistungsmarkte fur die Lebensmittelindustrie aus deren Sicht aufgelistet. AnschlieRend wird diese Liste

um landwirtschaftsspezifische Vorleistungsmarkte erganzt.

Im Rahmen der Auskunftsverlangen der BWB wurden Lieferanten des 6sterreichischen Lebensmittelein-
zelhandels auch zu ihrer Kostenstruktur befragt. Dabei wurden der BWB eine Reihe von Vorleistungs-
markten genannt, welche die Kosten der Lieferanten unterschiedlich stark beeinflussen. Anzumerken ist,
dass die befragten Unternehmen schon aufgrund ihrer unterschiedlichen Schwerpunkte bei der Beliefe-
rung mit Lebensmitteln duBerst heterogen sind, wobei sich aber auch die Kostenstruktur von Unterneh-

men mit dhnlicher wirtschaftlicher Tatigkeit durchaus unterscheiden kann.'®
Besonders haufig wurden folgende Kostentreiber genannt:
e Energie (insb Strom, Gas und Treibstoffe);

e Agrarprodukte;

e Rohstoffmarkte;

185 Fiir eine detaillierte Auseinandersetzung mit den Vorleistungsmarkten der Lebensmittelindustrie siehe Punkt 7.3.2.
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e Verpackungsmaterial (Karton, Kunststoff oder Glas);

e gestiegene Finanzierungskosten;

e Lohnkosten; oder

e Angebotsverknappung durch Wetter/Klima, nicht intakte Lieferketten oder den Krieg in der Uk-

raine.

Die am haufigsten genannte Kostenfaktoren, welche fiir samtliche Wirtschaftsbereiche kostensteigernd
wirken, sind die gestiegenen Energiekosten (Strom, Gas, Treibstoff). Mit diesen sehr wichtigen Vorleis-
tungsmarkten hat sich die BWB bereits an anderer Stelle auseinandergesetzt, weshalb auf diese Untersu-

chungen der BWB verwiesen wird:

e Im Rahmen der Taskforce von E-Control und BWB wird der heimische Strom- und Gasmarkt un-
tersucht. Wie dem Zwischenbericht zu entnehmen ist, ist geringer Wettbewerb sowohl fiir eine
Ungleichbehandlung von Neu- und Bestandskund:innen als auch fiir das Fehlen angebotsseitiger
Anreize, Kostensenkungen schnell und umfassend an die Kund:innen weiterzugeben, verantwort-
lich. Darliber hinaus orientieren sich die Preise der Energieversorger an GroBhandelspreisen, der
Kostenstruktur der Erzeugung und der unternehmensinternen Administration. Speziell der Ukra-
inekrieg liel diese in die Hohe schnellen. So stiegen zwischen 01.01.2022 und 01.04.2023 Strom-
preise flir Bestandskund:innen nicht selten um 400-500%, bei Gaspreisen fiir Bestandskund:innen
konnte es sich gar um bis zu 850% handeln.8¢

¢ |Im Rahmen der Branchenuntersuchung Kraftstoffmarkt im Jahr 2022 untersuchte die BWB den
Kraftstoffmarkt in Osterreich mit einem Fokus auf den letzten beiden Stufen in der Wertschép-
fungskette: Vertrieb (Tankstellen) und Raffination. Kraftstoffe sind nicht nur fiir die Beférderung
von Gitern von wirtschaftlicher Relevanz, sondern auch fiir den Betrieb von (landwirtschaftli-
chen) Maschinen. In den Geschéftsbeziehungen zwischen Raffinerien und Abnehmern kann die
Preistransparenz als relativ hoch bezeichnet werden: Die Preise fiir Petroleumprodukte (Benzin,
Diesel, Kerosin, Heizol etc.) werden auf Borsen durch den Handel von Indizes bestimmt, die wie-
derum von internationalen Preisinformationsdiensten wie S&P Platts und Argus Media werktags

regelmiRig neu bewertet werden.®’

Die Lebensmittelindustrie nannte bei den Auskunftsverlangen als weiteren wichtigen Kostenfaktor den
Materialeinsatz. Dies hangt eng mit der Entwicklung von Einkaufspreisen landwirtschaftlicher Produkte
und anderen Rohstoffen zusammen. Stellvertretend fiir alle Vorleistungsmarkte sei aber angemerkt, dass

die Lebensmittelindustrie beim Bezug von landwirtschaftlichen Produkten auch mit anderen Sektoren

186 Sjehe Bundeswettbewerbsbehdrde & E-Control (2023), Taskforce der E-Control und der Bundeswettbewerbsbehorde 2023
Erster Bericht.

187 Siehe BWB (2022): Branchenuntersuchung Kraftstoffmarkt. Eine Analyse der Preise, Bruttomargen und Marktbedingungen
von Tankstellen und Raffinerien.
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konkurriert (z.B. Pharmahersteller bei gewissen Produkten, Kraftstoffhersteller bei Rapsél), woraus sich

auch eine Konkurrenz in der Nutzung von agrarischen Anbauflachen ergibt.

Die Marktstruktur der Landwirtschaft wird im Anschluss ndaher betrachtet. Hinsichtlich der Marktergeb-
nisse wird nicht nur auf die Landwirtschaft, sondern auch auf landwirtschaftliche Vorleistungsmarkte ein-
gegangen. Dies sind einerseits jene Vorleistungen, welche auch fir die Lebensmittelindustrie relevant
sind, andererseits landwirtschaftsspezifische Vorleistungen, insbesondere Diinge-, Pflanzenschutz- und
Futtermittel sowie als wichtiger Einflussfaktor das Wetter, welches sich auch in Form von Versicherungs-

kosten ausdriicken kann.

Ursdchlich gehen die Kostensteigerungen bei landwirtschaftlichen Produkten u.a. auf (i) nicht intakte glo-
bale Lieferketten, (ii) geopolitische Konflikte, allen voran den russischen Angriffskrieg auf die Ukraine, (iii)
Frost/Trockenheit/Regen/Uberschwemmungen — wodurch nicht nur die Erntemengen, sondern auch die
Qualitaten sinken — und (iv) eine globale Angebotsverknappung, auch durch immer haufiger und starker

werdende Extremwetterereignisse wie El Nifio, zuriick.

Der Landwirtschaft kommt seit jeher die wichtige Aufgabe zu, die Versorgung der Bevolkerung mit Le-

bensmitteln mittel- und langfristig sicherzustellen.®

Im Jahr 2020 zihlte die Statistik Austria 110.781 landwirtschaftliche Betriebe, d.h. Betriebe mit dem
Zweck der Bewirtschaftung von landwirtschaftlichen Flachen und/oder der Nutztierhaltung (Agrarstruk-
turerhebung 2020). Mehrheitlich (57 %) wurden die Betriebe im Nebenerwerb geflihrt. Familien sind nach
wie vor das Riickgrat der Osterreichischen Agrarwirtschaft, vier von flnf Arbeitskraften sind Familienan-

gehorige. 18

Im Vergleich zum Jahr 2010 sank die Anzahl dieser Betriebe um 21%. Die durchschnittliche landwirt-
schaftlich genutzte Flache je Betrieb (Ackerland, Haus- und Nutzgarten, Dauerkulturen, Dauergriinland)
stieg Uber diesen Zeitraum um rund 25,5% von 18,8 ha auf 23,6 ha im Jahr 2020. Wie in Abbildung 100 zu
erkennen ist, gibt es seit 1960 einen ungebrochenen Abwartstrend bei der Anzahl landwirtschaftlicher
Betriebe, der durch eine Aufwartstrend in der durchschnittlich landwirtschaftlich genutzten Flache je Be-

trieb begleitet wurde.

188 GemaR dem dritten Bericht zur nationalen Lebensmittelversorgungssicherheit des BML ist diese aktuell gesichert, weshalb
im Weiteren auch nicht ndher darauf eingegangen wird. https://info.bml.gv.at/themen/landwirtschaft/ukraine-russland/drit-

ter-bericht-zur-nationalen-lebensmittelversorgungssicherheit.html
189 https://www.statistik.at/fileadmin/announcement/2022/07/20220712AS2020.pdf
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Abbildung 100: Betriebe und Nutzfliache in der Landwirtschaft
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Quelle: Statistik Austria.

Im internationalen Vergleich liegt Osterreich beim Riickgang der Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe
im Mittelfeld, wie Abbildung 101 fiir die Verdanderung im Jahr 2020 gegeniiber 2010 zeigt.

Abbildung 101: Veranderung der Betriebszahl in der EU, 2020/2010 (in %)
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Quelle: Eurostat.

Somit gibt es zwar einen kontinuierlichen Trend zu weniger und grofReren Betrieben in der dsterreichi-
schen Landwirtschaft, doch kann diese im internationalen Vergleich weiterhin als kleinstrukturiert be-
zeichnet werden. Dies ist aus Abbildung 102 ersichtlich, wonach Osterreich bei der genutzten Fliche je
Betrieb zwar liber dem EU27-Schnitt liegt. Aber Betriebe etwa in Tschechien, der Slowakei, Ddnemark,
Frankreich, Deutschland, Belgien oder in den Niederlanden nutzen oft wesentlich groRere landwirtschaft-
liche Flachen. Im konkreten Vergleich mit Deutschland heiflt dies, dass dort die landwirtschaftlich ge-
nutzte Fliche im Durchschnitt etwa 63,15 ha/Betrieb im Jahr 2020 ausmachte, wihrend Osterreich ,,nur”
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23,6 ha aufwies.'®® Der bereits erwahnte kontinuierlichen Trend zu weniger und gréBeren Betrieben ist
im Ubrigen in den meisten EU-Ldnder zu beobachten.
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Quelle: Eurostat

Ein dhnliches Bild mit einer zunehmenden Konzentration ergibt sich auch bei der Tierhaltung. Im Jahr
2010 hielt ein 6sterreichischer Betrieb noch im Durchschnitt 28 Rinder, zehn Jahre spater waren es bereits
34. Bei Schweinen stieg diese Zahl von 85 auf 112 Tiere, bei Schafen von 27 auf 33 Tiere und bei Ziegen
von acht auf 12 Tiere pro Betrieb.'*!

Nicht zuletzt aufgrund einer kleinstrukturierten Landwirtschaft kam es in Osterreich zu zahlreichen Griin-
dungen landwirtschaftlicher Genossenschaften — die erste Lagerhausgenossenschaft wurde bereits im
Jahr 1898 gegriindet. Zu den Argumenten hierfiir zihlen:1°?

e Glnstigere Konditionen durch die Blindelung der Nachfrage in der Beschaffung von Anlagen, Be-
triebs- und Rohstoffen;

e Die gemeinsame Koordinierung von Vertrieb und Marketing;
e (Zentrales) Anbieten von Produktions-, Dienst- und Beratungsleistungen (wie Sduberung, Verpa-

ckung, Qualitatskontrollen oder Transport) oder

190 |m Jahr 2022 waren es in Deutschland 64,14 ha/Betrieb. Siehe dazu https://www.destatis.de/DE/Themen/Branchen-Unter-
nehmen/Landwirtschaft-Forstwirtschaft-Fischerei/Landwirtschaftliche-Betriebe/Tabellen/betriebsgroessenstruktur-landwirt-
schaftliche-betriebe.html

191 Sjehe hierzu die Pressemitteilung der Statistik Austria vom 12. Juli 2022: https://www.statistik.at/fileadmin/announce-
ment/2022/07/20220712A52020.pdf

192 https://www.wu.ac.at/ricc/geno-schafft/aktuelle-blogbeitraege/detail /genossenschaften-in-der-landwirtschaft/.
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e Ideelle Uberlegungen, welche als zentrale Leitidee das gemeinschaftliche Arbeiten zur Bereitstel-
lung gesunder, 6kologisch vertraglicher Lebensmittel aufweisen.

Die ersten drei Punkte dienen marktwirtschaftlichen Zielen, wie der Verbesserung der Marktposition und
Leistungskapazitat. Es sollen aber auch Marktschwachen der Landwirt:innen im Bezugs- und Absatzge-
schaft ausgeglichen werden, indem etwa ein Gegengewicht zur Nachfragemacht des Lebensmitteleinzel-
handels geschaffen oder das Bestehen im internationalen Handel ermdglicht wird. Die Argumentation ist

analog zu jener des Handels bei europaischen Einkaufsallianzen und multinationalen Konzernen.

Wird der Arbeitseinsatz in der Landwirtschaft betrachtet, so zeigt sich, dass iber 80% durch nicht ent-
lohnten Arbeitseinsatz gedeckt wird. Der nicht entlohnte Arbeitseinsatz bezieht sich auf Personen, deren
Arbeit durch das in der Landwirtschaft erzielte Einkommen vergiitet wird. D.h., ein groRer Teil der in die-
sem Sektor arbeitenden Menschen sind keine unselbststéndig Beschaftigten. Abbildung 103 links zeigt
diese Entwicklung in den letzten Jahren, welche weitgehend konstant blieb. Abbildung 103 rechts erwei-
tert das Bild um die Perspektive auf den Arbeitsmarkt fir Land- und Forstwirtschaft; Fischerei. Seit 2019
ist ein starker Anstieg der offenen Stellen zu beobachten. Im selben Zeitraum ist die Gesamtbeschaftigung
in diesem Sektor nahezu konstant geblieben. Dafiir kénnen verschiedene Faktoren verantwortlich sein,
darunter technologische Entwicklungen, es ist aber auch ein Anzeichen fiir einen Fachkraftemangel in der
Landwirtschaft. Dies deckt sich auch mit den Riickmeldungen auf die Auskunftsverlangen der BWB, in

denen Arbeitskraftemangel in der Landwirtschaft als Kostentreiber 6fter erwahnt wurde.

Landwirtschaftlicher Arbeitseinsatz Arbeitsmarkt in der ONACE-Branche Land- und
Forstwirtschaft; Fischerei
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Quelle: Statistik Austria. Quelle: AMS.
Die Preisgestaltung hangt auch stark von den Absatzmoglichkeiten bzw dem Wettbewerb ab sowie von
Importen. Die auBenwirtschaftlichen Verflechtung der 6sterreichischen Landwirtschaft zeigt Abbildung

104. Diese wird (i) durch die Hohe der Ausfuhren (Exporte) relativ zur inldndischen Erzeugung, (ii) durch

das Ausmal} der Einfuhren (Importe) gegeniiber der gesamten Inlandsverwendung und (iii) durch das
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Verhaltnis der Handelsstrome zur inlandischen Erzeugung verdeutlicht. Je hoher die drei Kennzahlen sind,
desto starker ist die Verflechtung. Grundsatzlich zeigt sich eine auRenwirtschaftliche Verflechtung bei
allen Produktgruppen. Gering — aber existent — ist sie etwa beim AuRenhandel mit lebenden Tieren,
besonders hoch ist sie etwa bei Fisch. Folglich ist anzunehmen, dass internationale Preise zwar von un-
terschiedlicher Bedeutung fiir die einzelnen Produktgruppen sind, aber tendenziell durchaus einen hohen
Einfluss bei der Preisbildung haben. So kdnnen etwa Exporte eine Absatzalternative zum inldandischen
Markt darstellen oder Importe aus dem Ausland die Preisgestaltung inlandischer Agrarbetriebe ein-
schranken. Fiir die weitere Betrachtung heiRt dies, dass die (Preis-)Entwicklungen in Osterreich auch im

Kontext des EU-Binnenmarkts zu sehen sind.

Ausfuhr / W Einfuhr/ ¢ (Einfuhr + Ausfuhr) /
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Anm.: Aus Darstellungsgriinden exklusive Fische (Exporte / Erzeugung = 309%, Importe / Inlandsverwendung = 118%).

Quelle: Statistik Austria (Versorgungsbilanzen).

Nicht zuletzt aufgrund der GroRenvorteile von landwirtschaftlichen Genossenschaften oder anderen zwi-
schengeschalteten Ebenen werden landwirtschaftliche Produkte von diesen, oder durch die Betriebe sel-
ber, haufig exportiert und international gehandelt. Im Rahmen der BWB-Auskunftsverlangen wurde da-
her abgefragt, ob Lieferanten Einkaufspreisentwicklungen bei landwirtschaftlichen Erzeugnissen (zumin-
dest teilweise) an internationale Entwicklungen kniipfen. Uberwiegend wurde auf diese Frage geantwor-
tet, dass sich die Einkaufspreise auch an internationalen Entwicklungen orientieren — das gilt fir zahl-
reiche agrarische Produkte. Landwirtschaftliche Erzeugnisse wiirden aber haufig direkt beim Produzenten
gekauft und nicht an der Borse. Daher werde der internationale Markt diverser Rohstoffe haufig beo-
bachtet und dient als Verhandlungsbasis fiir Lieferantenvertrige. Beobachtet wiirden etwa auch (natio-
nale) Marktindizes oder Borsenentwicklungen. In den Vertrdgen wirden Indizes, etwa in Preisformeln

oder als Referenzpreise, aber weniger haufig verwendet.
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In Osterreich veréffentlicht die Agrarmarkt Austria (AMA) in regelmaRigen Abstinden nationale und in-
ternationale Marktindizes fiir verschiedene landwirtschaftliche Erzeugnisse.'®® Diese zuganglichen Daten
liefern daher einen wichtigen Beitrag zur Preistransparenz im Agrarsektor, sowohl fir Produzenten als
auch fiir kommerzielle Abnehmer, und betrifft pflanzliche und tierische Produkte gleichermalien. So be-
einflussen sich die Kosten landwirtschaftlicher Produkte auch gegenseitig: (i) Pflanzliche Produkte stellen
etwa als Futtermittel wiederum einen Kostenfaktor bei tierischen Produkten dar, oder (ii) pflanzliche Pro-
dukte konkurrieren um Anbauflachen.

Neben diesen strukturellen Aspekten in der Landwirtschaft, die durchaus auch vorteilhaft fiir intensiven
Wettbewerb eingeschatzt werden kdnnen, existieren weitreichende Ausnahmen von den Wettbewerbs-

regeln im osterreichischen Kartellgesetzt (KartG) und auf européischer Ebene.

So findet sich in § 2 Abs 1 Z 5 KartG eine Ausnahme vom Kartellverbot des § 1 fiir Vereinbarungen, Be-
schlisse und Verhaltensweisen von landwirtschaftlichen Erzeugerbetrieben, Vereinigungen von landwirt-

schaftlichen Erzeugerbetrieben oder Vereinigungen von solchen Erzeugervereinigungen liber

a) die Erzeugung oder den Absatz landwirtschaftlicher Erzeugnisse oder
b) die Benutzung gemeinschaftlicher Einrichtungen flr die Lagerung, Be- oder Verarbeitung

landwirtschaftlicher Erzeugnisse,

sofern sie keine Preisbindung enthalten und den Wettbewerb nicht ausschlieRen.

Diese Bestimmung diente der Ubernahme der im Unionsrecht (insb in Art 2 der Agrarwettbewerbs-VO!*
und in Art 209 ff der Verordnung (iber eine gemeinsame Marktordnung fiir landwirtschaftliche Erzeug-
nisse [GMO-V0]**®) vorgesehenen Ausnahmen fir landwirtschaftliche Erzeugnisse und deren Handel in

das Osterreichische Recht.

Im Zusammenhang mit den Ausnahmebestimmungen vom Anwendungsbereich der EU-Wettbewerbsre-
geln fir den Agrarsektor ist insbesondere die in Art 210 der GMO-VO enthaltene Ausnahme vom Kartell-

verbot des Art 101 AEUV fir bestimmte Vereinbarungen, Beschliisse und abgestimmte Verhaltensweisen

193 Marktdaten sind etwa zu folgenden Bereichen abrufbar: Obst und Gemiise, Getreide und Olsaaten, Eier und Gefliigel,
Milch und Milchprodukte sowie Vieh und Fleisch https://www.ama.at/marktinformationen/aktuelle-marktinformationen

194 VO (EG) 1184/2006 des Rates vom 24.7.2006 zur Anwendung bestimmter Wettbewerbsregeln auf die Produktion bestimm-
ter landwirtschaftlicher Erzeugnisse und den Handel mit diesen Erzeugnissen, ABI L 2006/214,7 idF VO (EU) 1379/2013 des
Europaischen Parlaments und des Rates vom 11.12.2013, ABI L 2013/354, 1.

195 vO (EU) 1308/2013 des Europaischen Parlaments und des Rates vom 17.12.2013 (iber eine gemeinsame Marktorganisation
fur landwirtschaftliche Erzeugnisse und zur Aufhebung der Verordnungen (EWG) Nr 922/72, (EWG) Nr 234/79,

(EG) Nr 1037/2001 und (EG) Nr 1234/2007 des Rates, ABI L 2013/347, 671 idF VO (EU) 2021/2117 des Europdischen Parla-
ments und des Rates vom 2.12.2021, ABI L 2021/435,262.
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anerkannter Branchenverbinde zu nennen. Seit der jiingsten Anderung dieser Verordnung im Zuge der
Reform der Gemeinsamen Agrarpolitik (VO 2021/2117)'% gibt es auch eine Ausnahme fiir Nachhaltig-
keitsvereinbarungen (Art 210a) zwischen landwirtschaftlichen Produzenten bzw zwischen diesen und an-
deren Akteuren der Wertschopfungskette. Leitlinien zu dieser Bestimmung wird die Kommission Ende
2023 beschliefRen.

Hingewiesen sei dariiber hinaus darauf, dass die EU-Mitgliedstaaten die Moglichkeit haben, auf Antrag
einer Erzeugerorganisation oder bestimmter anderer Verbande fiir einen bestimmten Zeitraum Vorschrif-
ten fir die Angebotssteuerung landwirtschaftlicher Erzeugnisse mit geschitzter Ursprungsbezeichnung
oder geschiitzter geografischer Angabe zu erlassen (Art 166a). Im Bereich des Weinbaus wiederum kon-
nen Branchenverbande, abweichend von Art 101 AEUV, Preisempfehlungen fiir den Verkauf von Trauben
fiir die Erzeugung von Weinen mit geschitzter Ursprungsbezeichnung oder geschiitzter geografischer An-
gabe bereitstellen (Art 172b).

Wie oben dargestellt, sind die Markte fiir landwirtschaftliche Produkte, welche ganz besonders interna-
tionalen Einflliissen ausgesetzt sind, tblicherweise nicht in einem rein nationalen Kontext zu betrachten.
Diese Markte missen sich allerdings keineswegs mit dem Begriff des relevanten Marktes decken, wel-
cher fiir die wettbewerbsrechtliche Beurteilung eines Sachverhalts herangezogen wird. Diese Definition
des Marktes dient der genauen Abgrenzung des Gebietes, auf dem Unternehmen miteinander in Wett-
bewerb stehen. Damit kann der Rahmen festgelegt werden, innerhalb dessen das Wettbewerbsrecht an-
gewendet wird. Die Abgrenzung eines Marktes erfolgt sowohl in sachlicher als auch raumlicher Hinsicht.
Der sachlich relevante Produktmarkt umfasst samtliche Erzeugnisse und/oder Dienstleistungen, die von
den Verbraucher:innen hinsichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und ihres vorgesehenen Verwendungs-
zwecks als austauschbar oder substituierbar angesehen werden. Nur beispielhaft seien fiir den agrari-
schen Bereich etwa der Markt fiir die Erfassung von Rohmilch oder der Markt fiir lebende Schweine zur
Schlachtung genannt. Der geographisch relevante Markt umfasst das Gebiet, in dem die beteiligten Un-
ternehmen die relevanten Produkte oder Dienstleistungen anbieten, in dem die Wettbewerbsbedingun-
gen hinreichend homogen sind und das sich von benachbarten Gebieten durch spirbar unterschiedliche
Wettbewerbsbedingungen unterscheidet. Erst die Abgrenzung des Marktes ermoglich etwa die fir die

wettbewerbliche Wiirdigung hiufig so bedeutsame Berechnung von Marktanteilen.®’

196 \/O (EU) 2021/2117 des Europdischen Parlaments und des Rates vom 2. Dezember 2021 zur Anderung der Verordnungen
(EU) Nr. 1308/2013 uiber eine gemeinsame Marktorganisation fir landwirtschaftliche Erzeugnisse, (EU) Nr. 1151/2012 tber
Qualitatsregelungen fiir Agrarerzeugnisse und Lebensmittel, (EU) Nr. 251/2014 uber die Begriffsbestimmung, Beschreibung,
Aufmachung und Etikettierung von aromatisierten Weinerzeugnissen sowie den Schutz geografischer Angaben fiir aromati-
sierte Weinerzeugnisse und (EU) Nr. 228/2013 (iber SondermaRnahmen im Bereich der Landwirtschaft zugunsten der Regio-
nen in dulerster Randlage der Union.

197 vgl. Bekanntmachung der Kommission tber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbewerbsrechts der
Gemeinschaft, ABI 1997 C 372 S 5.
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Aus diesen Ausfiihrungen Uber die Definition der relevanten Markte ergibt sich auch, dass die von den
Wettbewerbsbehoérden vorgenommene raumliche Marktabgrenzung in vielen Fallen — etwa im Zusam-
menhang mit der Prifung eines Unternehmenszusammenschlusses —trotz der internationalen Dimension
des Sachverhalts nicht etwa einen weltweiten oder zumindest EWR-weiten, sondern einen nationalen
oder gar regionalen Markt ergibt. Dafiir kann es eine Vielzahl von Griinden geben, wie etwa, dass Abneh-
mer (z.B. Schlachthofe) Tiere von ihnen bekannten Bauern aus der Umgebung bevorzugen, Tierschutz-
vorschriften (z.B. maximale Transportdauer von Tieren von 24 Stunden und eine verpflichtende Pause
nach acht Stunden) oder das Nachfrageverhalten der Konsument:innen (z.B. Bevorzugung heimischen
Fleisches). Im Hinblick auf die Erfassung von Getreide wurde nur die Belieferung in einem gewissen Um-
kreis eines Standorts des Abnehmers als wirtschaftlich sinnvoll angesehen, wobei unterschiedliche land-
wirtschaftliche Strukturen (z.B. groRRe landwirtschaftliche Betriebe mit entsprechenden Lagerkapazitaten)
zu einer unterschiedlichen Ausdehnung des rdaumlichen Marktes fiihren kdnnen. Praktische Erwdgungen
im Hinblick auf den Transport sind wiederum dafiir ausschlaggebend, dass der Erfassungsmarkt von Roh-
milch haufig regional (z.B. in einem bestimmten Radius um die Molkerei) abgegrenzt wird.

Aufgrund der Unterschiedlichkeit der landwirtschaftlichen Vorleistungsmarkte werden diese im Folgen-

den einzeln abgebildet.

Energie- und Treibstoffkosten. Hohe Energiekosten, vor allem fiir Strom, Gas und Treibstoff, treiben die
Preise in Industrie und Landwirtschaft an. Der Ukrainekrieg hat die Preise fiir Energie stark beeinflusst,
mit Anstiegen von 400-500% bei Strom und bis zu 850% bei Gas zwischen Janner 2022 und April 2023.
Wie bereits erwahnt, sieht die Taskforce von E-Control und BWB geringen Wettbewerb als Grund fiir
Ungleichbehandlung und fehlende Anreize zur Kostensenkung am Energiemarkt. Die Entwicklung diverser
Kraftstoffpreise, vor allem jener von Benzin und Diesel aber auch von Kerosin, beeinflusst nicht nur Trans-
port- und Lieferkosten, sondern auch die Kosten fiir den Betrieb landwirtschaftlicher Maschinen. Wah-
rend bereits im Jahr 2021 die Benzin- und Dieselpreise einen Aufwartstrend verfolgten, kam es nach dem
russischen Uberfall auf die Ukraine Ende Februar 2022 zu starken Preisspriingen bei Benzin und Diesel.
Die Berechnungen der BWB zeigten dabei, dass die europaischen Raffinerien ihre Gewinnmargen in den
Monaten nach Kriegsbeginn verdoppeln bis verdreifachen konnten.'®® Da die Kosten fiir die Beférderung
von Gutern und den Betrieb von landwirtschaftlichen Maschinen von den Entwicklungen der Kraftstoff-
preise stark beeinflusst werden, kdnnen Kostensteigerungen in der Lebensmittelindustrie (v.a. Logistik)

und in der Landwirtschaft (v.a. Maschinenbetrieb) zum Teil durch héhere Kraftstoffpreise erklart werden.

1%8 Die zur Berechnung herangezogenen GroRhandelspreise, die durch internationale Preisnotierungen fiir Benzin und Diesel
approximiert wurden, und die Rohélpreise haben fiir Raffinerien in ganz Europa eine dhnliche Bedeutung. In der Branchenun-
tersuchung wurden daneben lediglich die fiir Osterreich relevanten Raffinerien genauer beleuchtet. Insgesamt handelte es
sich dabei um zehn Raffineriestandorte von fiinf Betreibern (OMV, BP, Shell, ENI und JET) in und um Osterreich.
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Die linke Grafik in Abbildung 105 zeigt die Entwicklung der Preise fiir Diesel und Benzin (normal), welche
Mitte 2022 stark anstiegen. Seitdem sind die Preise zwar wieder gesunken, liegen aber dennoch weiterhin
bedeutend liber dem Niveau vor dem Ukraine-Krieg. Die rechte Grafik zeigt die Entwicklung des Gaspreis-
index und des Strompreisindex. Diese Preise sind insbesondere Ende 2022 bzw. Anfang 2023 extrem an-
gestiegen. Der Preisgipfel scheint zwar bereits erreicht zu sein und die Preise sind wieder im Fallen be-
griffen, liegen aber weiterhin — wie auch die Kraftstoffpreise — tiber dem Niveau zu Beginn des Zeitraumes.

Es ist daher zu erwarten, dass die héheren Energiepreise weiterhin als Kostenfaktor weiterwirken.

Kraftstoffmarkt Strom- und Gasmarkt
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Quelle: BMK Quelle: Austrian Energy Agency.

Diinge- und Pflanzenschutzmittel. Durch die sinkende Rohstoffverfiigbarkeit aus Russland und Belarus
aufgrund der Ukraine-Krise, hohe Gaspreise und weltweite Logistikprobleme hat insbesondere im letzten
Jahr in Europa eine starke Verringerung der Diingemittelproduktion stattgefunden (-70% EU-Diingemit-
telproduktion bis zum Sommer). Dies flihrte weltweit zu schwankenden Preisen fiir Diingemittel auf ho-
hem Niveau. Mittlerweile sind die Gaspreise wieder gesunken und haben sich teils stabilisiert, womit auch
die Dingemittelproduktion in der EU wiederaufgenommen werden konnte. Dies flihrte wiederum in den
letzten Monaten zu einem Fall der globalen Diingemittelpreise. Da sich die Landwirtschaft flr das Jahr
2023 jedoch noch zu den hohen Preisen von 2022 mit Diingemitteln eingedeckt hat, machen sich diese

Preisspitzen mit Verzégerung auch weiterhin bemerkbar.?%

Abbildung 106 links zeigt den Preisindex fiir Diinge- und Bodenverbesserungsmittel, bestehend aus

Preisindizes fir Ein- und Mehrnahrstoffdiinger (Mischdiinger). Einnahrstoffdiinger befinden sich im

199 BML (2023): Dritter Bericht zur nationalen Lebensmittelversorgungssicherheit, S.4.
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2. Quartal 2023 rund 4% liber dem Niveau des 1. Quartals 2021. Hingegen sind Mehrnahrstoffdiinger im
gleichen Zeitraum um 471% gestiegen. Abbildung 106 rechts zeigt den Preisindex fir Pflanzenschutzmit-
tel. Gegeniber 1. Quartal 2021 sind die Kosten im Jahr 2022 um rund 3-6% gestiegen, bis ins Jahr 2023
um insgesamt 17%. Der dahinterstehende Treiber sind Fungizide. Das zeigt, dass die Preise flr Pflanzen-
schutzmittel zwar gestiegen sind, aber bei weitem nicht so stark wie jene fir Diingemittel, die im Ver-
gleich dazu nahezu explodiert sind.

Diinge- und Bodenverbesserungsmittel Pflanzenschutzmittel
Dingemittel Einndhrstoffdiinger Pflanzenschutzmittel Fungizide
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sind Mischdiinger wie Diammonphosphat, PK-Mischdiinger, \,Q q,.o SN
Volldiinger.
Quelle: Statistik Austria. Quelle: Statistik Austria.
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Futtermittel. Die umliegenden EU-Lander bilden eine wichtige Quelle fiir Rohstoffimporte zur Futtermit-
telproduktion, auch wenn in vielen Bereichen (Rinder-, Milch- und Schweineproduktion) der Eigenfutter-
anteil sehr hoch (> 80 Prozent) ist — es miissen damit im Vergleich zu anderen Lédndern weniger Futter-
mittel zugekauft werden.?%° Abbildung 107 zeigt die Entwicklung der Preise fiir Futtermittel. Futtermais
stieg in Osterreich und an internationalen Bérsen?*! insb. im Jahr 2022 stark an und erreichte 2022KW12
einen Wert von 355 EUR/t. Zu Beginn des Beobachtungszeitraums lag der Preis bei 183 EUR/t (2021KW04)
und am Ende bei 211 EUR/t (2023KW35). Eine dhnliche Entwicklung ist bei Futtermitteln speziell fur
Schweine, Geflligel oder Milchkiihe zu beobachten. Am Hohepunkt der Preissteigerungen lagen die Preise
um 53 bis 71% lber den Preisen von Janner 2021. Inzwischen haben sich die Preise wieder erholt, liegen
aber weiterhin 24 bis 37% lber dem Ausgangsniveau. Grundsatzlich sei an dieser Stelle angemerkt, dass
es auch Substitutionsbeziehungen zwischen verschiedenen Rohstoffen gibt. Die Ukraine war vor Kriegs-
beginn ein wichtiges Anbaugebiet fiir Futtermittel. Als die Nichtverlangerung des Schwarzmeer-Getreide-
Abkommens und der Angriff Russlands auf ukrainische Hafenstdadte sowie deren Verlade-Infrastruktur die
Weizenpreise und damit Glukosepreise steigen liel3, hat dies die Futterkosten insgesamt beeinflusst, also

auch etwa jene von Futtermais.

Preisindex Borsenkurs
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Schweinemastfutter, GVO frei e Fyttermais - Borse Chicago
Milchleistungsfutter e Futtermais - Borse Wien

e | egehennen Alleinfuttermittel 210 ~
MasthUhnerkiiken Alleinfuttermittel
190 -+
8
180 - —
i 170 +
8 170 <
T, 160 E
150 +
= 150 =
S I
o 140 < 130 -
c o]
@ 130 ©
- k=
o 120 110 -
©
£ 110
90
100 SARITIRIILINIIBESLA
Q'\/QVQ’\,\/QQNQ&Q’\,\/QQ'\,Q&Q’\ T2 T T S T T T
NTNTNT N ATAA AT SN dd I A A A N NN NN O NN
V7V QL7 QY QY QY QL QY QLY NN oSNNS
QY AQY AQY AQY AQY QY AQY QY QY QO O
L e i A e RRRIRRIRRIRIRERR
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Quelle: AMA. Quelle: AMA.

200 BML (2023): Dritter Bericht zur nationalen Lebensmittelversorgungssicherheit, S.5.
201 Ob oder in wie weit Spekulationen auf Warenbérsen einen Beitrag zur Preisdynamik bei landwirtschaftlichen Produkten
spielen, kann nicht gesagt werden.
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Probleme in den Lieferketten. Fiir die im Inland erzeugten landwirtschaftlichen Produkte sind die Liefer-
kettenprobleme ebenso relevant, etwa wenn es um Investitionen in landwirtschaftliche Maschinen geht.
Besonders relevant sind Lieferketten etwa bei tropischen Friichten wie Avocado, Kakao oder Bananen.
Probleme in der Lieferkette resultieren nicht nur aus dem Angriffskrieg auf die Ukraine, wodurch es auch
zu Lieferausfallen kam, z.B. bei Sonnenblumendl, Senf oder Rapsél. Sie sind auch die Folge gestiegener
Logistikkosten, etwa in der Schifffahrt, welche wiederum mit den Energiepreisen und der Pandemie zu-
sammenhadngen. Abbildung 108 verdeutlicht diese Situation durch den Global Supply Chain Pressure In-
dex, welcher die Anspannung der Wertschopfungsketten darstellt, und den Drewry World Container In-
dex, welcher die Kosten von Containertransporten abbildet. Dies bedeutet zeitweise und langwierige Lie-
fer-/Transportunterbrechungen und erhéht ganz unmittelbar die Bezugskosten durch den Wechsel zu
neuen teureren Quellen, aber auch die administrativen Kosten, welche anfallen, um diese Herausforde-

rung zu bewaltigen.
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Quelle: MacroMicro, Federal Reserve Bank of New York.

Finanzierung. Kreditzinssatze sind fir die finanzielle Stabilitdt und die Wachstumsaussichten landwirt-
schaftlicher und industrieller Betriebe von entscheidender Wichtigkeit. Investitionen in Anlagen, Techno-
logien und Mitarbeiter:innen sind unerldsslich, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Dabei beeinflusst die
Hohe der Kreditzinssatze direkt die finanzielle Belastung, der diese Betriebe gegeniiberstehen, wenn sie
Kredite aufnehmen, um ihre Aktivitaten zu finanzieren oder zu erweitern. Niedrige Zinssatze kdnnen die
Kosten flir Kapital reduzieren und somit die Rentabilitat steigern, wahrend hohe Zinssatze finanzielle Be-
lastungen verscharfen und die Fahigkeit zur Investition beeintrachtigen konnen. Abbildung 109 zeigt die

Entwicklung der Kreditzinssatze, mit welchen sich nichtfinanzielle Unternehmen bei Krediten bis. bzw
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liber 1 Mio EUR konfrontiert sehen. Der Anstieg begann im Juli 2022, parallel zur Erhéhung des EZB-Leit-
zinsatzes und stieg von 1,78% auf 5,45% bei Krediten mit bis zu 1 Mio EUR bzw. 1,49% auf 5,04% bei
Krediten mit Gber 1 Mio EUR im August 2023.

Versicherungen. Die meisten Versicherungsvertrage enthalten Pramienanpassungsklauseln. Diese sind in
vielen Fallen an die Entwicklung eines Preisindex gebunden, der von der Statistik Austria regelmaRig ver-
offentlicht wird. Der Sinn der Indexanpassungen ist — insbesondere bei Vertragen mit langer Laufzeit —
einerseits die Abdeckung der durch die Inflation steigenden Kosten fiir den Versicherer im Leistungsfall
und andererseits auch die Verhinderung einer allmahlichen Unterversicherung fiir die Versicherungsneh-
mer:innen. In Versicherungsvertragen finden verschiedene Indizes Anwendung, zum Beispiel der Ver-

braucherpreisindex oder der Baukostenindex. Abbildung 109 zeigt die Entwicklung der zuletzt genannten
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Quelle: Statistik Austria, OeNB.

Eine Besonderheit der Landwirtschaft gegenlber vielen anderer Sektoren ist der hohe Einfluss des Wet-
ters, was bis zu Totalausfallen gehen kann. In diesem Zusammenhang ist ein wichtiger Versicherer die
Osterreichische Hagelversicherung, welche landwirtschaftliche Kulturen neben Hagel auch gegen Frost,
Sturm, Diirre, Uberschwemmung und viele weitere Risiken versichert. AuRerdem ist sie Osterreichs groR-
ter Tierversicherer fiir Rinder, Schweine, Schafe, Ziegen und Pferde. Die 6sterreichische Wetterbilanz
2022 war insbesondere heild und trocken. Der Winter lag mit einem Plus von 1,5 Grad lber dem Mittel
und platzierte sich auf Platz acht der warmsten Winter der Messgeschichte. Der Frihling war insgesamt

einer der 20 trockensten Frihlinge der 164-jahrigen Messreihe. Der Sommer war hei und insgesamt
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trocken.?°? Abbildung 110 zeigt die Entwicklung der verursachten Gesamtschiaden der dsterreichischen
Landwirtschaft laut der Osterreichischen Hagelversicherung. Ein Index, welcher die Versicherungskosten
liber einen Zeitraum vergleichbar macht, wird von ihr nicht herausgegeben, jedoch danderte sich das Ver-
haltnis von verrechneten Pramien zur Versicherungssumme im Jahr 2020 um +3%, im Jahr 2021 um -1%
und im Jahr 2022 um +6%, was fir landwirtschaftliche Betriebe Kosten darstellt, bei Abrufung einer Ver-

sicherungsleistung aber auch Einkommen.
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Quelle: Osterreichische Hagelversicherung.

Arbeitskosten. Abbildung 111 zeigt die Entwicklung der Lohnindizes fiir den ONACE Abschnitt Land- und
Forstwirtschaft, Fischerei sowie jene der Arbeitnehmer:innenentgelte in der Landwirtschaft. Der Lohnin-
dex bildet die Mindestlohnentwicklung in Osterreich auf Basis von ausgewéhlten Lohn- und Gehaltsposi-
tionen ab. Es zeigt sich, dass die Entwicklung seit Anfang 2021 fiir Arbeiter:innen, Facharbeiter:innen,
angelernte Arbeiter:innen und Hilftsarbeiter:innen weitestgehend gleich ist. Die Lohnindizes stiegen 2020
einheitlich um rund 6% gegeniiber dem Vorjahr, im Jahr 2021 um rund 2% und im Jahr 2022 um rund 3%.
Im Vergleich dazu stieg das Arbeitnehmer:innenentgelt im Jahr 2020 um rund 4% gegeniiber dem Vorjahr,
im Jahr 2021 um rund 10% — also bedeutend starker als die Lohnindizes, und im Jahr 2022 um rund 1%.
Fir das noch laufende Jahr stiegen die Lohnindizes um 8%. Die gezahlten Arbeitnehmer:innenentgelte
spiegeln die in den Auskunftsverlangen der BWB vorgebrachten gestiegenen Arbeitskosten wieder und
die Lohnindizes fir das noch laufende Jahr 2023 lassen vermuten, dass die Entgelte auch weiter steigen

werden.

202 https://www.hagel.at/presseaussendungen/jahresbilanz-2022/
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Abbildung 112 zeigt den Anteil landwirtschaftlicher Produkte an den Selbstkosten?®® der von der BWB
abgefragten produzierenden Unternehmen. Da mehrere Lieferanten mehrere Produkte mit verschiede-
nen Eigenschaften herstellen, ist eine Unterscheidung nach Warengruppen nicht sinnvoll umsetzbar. Der
dargestellte Boxplot?®* ist eine grafische Zusammenfassung der Verteilung einer Variable und bildet finf
Lageparameter der Variable ab. Die Abbildung zeigt, dass (i) der Einfluss landwirtschaftlicher Produkte
auf die Kosten von nicht vorhanden bis zu sehr grof8 reichen kann, was generelle Aussagen Uber die Aus-
wirkung auf die Endverbraucherpreise schwierig macht. Es zeigt sich auch, dass (ii) die Veranderungen
Uber die Jahre hinweg gering sind, wobei Substitutionseffekte bei der Qualitat der Inputfaktoren nicht
ausgeschlossen werden kénnen (vergl. Skimpflation in 6.4). Der guten Ordnung halber sei angemerkt,
dass die Interpretierbarkeit durch die beschrankte Datenqualitat eingeschrankt wird. Auch sei der Hin-
weis erlaubt, dass der Anteil an den Selbstkosten nicht mit dem Anteil an den Endverbraucherpreisen
gleichzusetzen ist. Der Einfluss von Preissteigerungen bei landwirtschaftlichen Produkten fiir die Lebens-

mittelindustrie kann damit aber durchaus als relevant eingeschatzt werden. Betreffend den Anstieg des

203 Unter Selbstkosten versteht man jene Kosten, die bei direkt durch die Fertigung des Produkts anfallen. Typische Bestand-
teile sind Materialkosten, Arbeitskosten, Fertigungskosten sowie Verwaltungs- und Vertriebskosten.

204 Boxplot: Konkret handelt es sich um das Minimum, das 1. Quartil (der Wert der Variable, in einer geordneten Datenreihe
unter dem 25% der Daten liegen; bei 100 Beobachtungen ist es also so grof8 wie die 25. kleinste Beobachtung), der Median (in
vorangegangenem Beispiel die 50. kleinste Beobachtung), das 3. Quartil (die 75. kleinste Beobachtung) und das Maximum.
Der untere Querstrich auRerhalb der Box stellt das Minimum dar, das untere Ende der Box das 1. Quartil, der Querstrich in-
nerhalb der Box den Median, das obere Ende der Box das 3. Quartil und der Querstrich oberhalb der Box das Maximum.
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Anteils der landwirtschaftliche Erzeugnisse an den Selbstkosten ist aber keine bedeutende Anderung zu

beobachten.
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Zur Starkung des Wettbewerbs im Lebensmittelbereich stellte die Bundesregierung am 5. Juli 20232% den
ab nun regelmiRig erscheinenden Lebensmittel-Transparenzbericht vor.2°® Mit dem Lebensmittel-Trans-
parenzbericht wird es der Offentlichkeit ermdglicht, anhand von 22 Produkten zu sehen, zu welchen Prei-
sen der Lebensmittelhandel einkauft und ob sinkende Einkaufspreise auch tatsachlich bei ihnen ankom-
men. Damit soll eine Transparenzliicke geschlossen werden. Der Bericht wird von der AMA herausgege-

ben und ergadnzt die von ihr bereits zur Verfliigung gestellten umfangreichen Marktinformationen.

Grundsatzlich sei angemerkt, dass aufgrund der Unterschiedlichkeit der Agrarprodukte allgemeine Aus-
sagen nicht einfach moglich sind. Abbildung 113 zeigt die von der AMA Marktinformation dargestellten
Indizes in der Rubrik Agrarpreise Osterreich. Es werden die Entwicklung der (Verkaufs-)Preise auf Mo-
natsebene von Eiern, Jungstieren (junges, unkastriertes und noch nicht geschlechtsreifes, mannliches
Rind), Kartoffeln, Mais, Milch, Schweine und Weichweizen dargestellt. Zwecks Orientierung wurde zudem

die monatliche Verdanderung der Inflation von Nahrungsmitteln inkludiert (alles mit der Basis Janner 2022

205 https://www.bundeskanzleramt.gv.at/medien/ministerraete/ministerraete-seit-dezember-2021/66-mr-5-jul.html

206 https://www.ama.at/marktinformationen/preistransparenz/aktueller-bericht
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= 100). Es zeigt die teils sprunghaften Anstiege, wie bei Kartoffeln oder Weichweizen, bereits im Jahr
2021. Im Jahr 2022, welches in der Branchenuntersuchung auch im Fokus steht, zeigt sich ebenfalls ein
meist bedeutend starkerer Preisanstieg als bei der Nahrungsmittelinflation. Auffallig ist, dass sich seit
Beginn 2023 gewisse Agrarmarktpreise wieder erholen. Dies trifft besonders auf Mais, Weichweizen und

zum Teil auf Milch sowie Jungstiere zu. Bei anderen, wie Eiern und Kartoffeln, stagnieren die Preise.

Die Preise fiir Schweine steigen hingegen kontinuierlich weiter an. Die weiteren Preisentwicklungen bei
Schweinen hdngt auch von der Ausbreitung der Afrikanischen Schweinepest (ASP) ab, welche bisher noch
nicht in Osterreich aufgetreten ist. Aufgrund zahlreicher Falle im Osten Europas ist die Gefahr einer Ein-
schleppung aber sehr hoch. Bei Auftreten von ASP in einem Betrieb missen alle Tiere getttet werden.
Bei Auftreten von ASP "nur" im Wildtierbestand sind umfassende und groRraumige Handelsbeschrankun-
gen in den betroffenen Gebieten einzuhalten. Die Seuche fihrt daher zu groBen wirtschaftlichen Verlus-

ten, welche die gesamte heimische Schweinewirtschaft sowie nachgelagerte Betriebe betreffen wird.2%’
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Quelle: AMA Marktinformation, Statistik Austria.

Abbildung 114 verwendet Indizes von Eurostat, welche dhnlich den zuvor abgebildeten Indizes der AMA
Marktinformation in der Rubrik Agrarpreise Osterreich sind, um die relative Entwicklung im EU-Vergleich
darzustellen. Hierzu werden die Preise auf den Median in den EU-27 auf 100 normiert und anschiefend

207 https://www.verbrauchergesundheit.gv.at/tiere/krankheiten/asp allg.html [Stand: 20.10.2023]
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als Boxplot (Boxplots werden in FuBnote 204 erklart) dargestellt. Die Abbildung zeigt fiir jedes Jahr die
Verteilung innerhalb der EU-27 Linder sowie die Entwicklung in Osterreich (schwarze Linie). Liegt die
schwarze Linie (iber dem Median, so liegen die Preise in Osterreich liber dem EU-27 Median; liegt sie
darunter, so liegen die Preise in Osterreich darunter. Bei der zeitlichen Entwicklung zeigt sich bei einigen
Indizes in den Jahren 2020/2021 eine Verschlechterung des Preisniveaus in Osterreich gegeniiber ande-
ren EU-Mitgliedslandern, bei Milch, Eiern (von einem hohen Niveau aus) und Kartoffeln hat sich das Preis-
niveau im EU-Vergleich fir die Abnehmer:innen im Vergleich eher verbessert, was die Entwicklung in
Abbildung 113 bei festkochenden Kartoffeln wieder etwas relativiert. Im Jahr 2022, wo in den AMA Daten
eine allgemeine absolute tendenzielle Verschlechterung der Preisindizes fiir die Abnehmer:innen in Os-
terreich zu beobachten war, istim EU-Vergleich gegeniiber dem Vorjahr jedoch (iberwiegend eine relative
Verbesserung oder zumindest Seitwartsbewegung (etwa bei Mais oder Kartoffeln) zu beobachten. Die
doch signifikant angestiegenen Agrarmarktpreise 2022 in Osterreich werden daher mit Blick auf einige
Indizes im EU-Vergleich etwas relativiert.
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Quelle: Eurostat.

Die Lieferanten wurden im Rahmen der Auskunftsverlangen auch gefragt, ob es Unterschiede bei Ein-
kaufspreisentwicklungen zwischen 6sterreichischen und ausldndischen landwirtschaftlichen Erzeugnis-
sen gab. Zwar lasst sich aus der Beantwortung keine reprasentative Aussage ableiten. Aber von den Lie-
feranten kam liberwiegend die Antwort, dass keine signifikanten Unterschiede bei den Preisverhandlun-
gen oder Preiserhdhungen festgestellt wurden und internationale und Osterreichische Bezugspunkte ei-
nander sehr dhnlich seien. Auch wurde angegeben, dass etwa bei langerfristigen Vertragen kaum Ver-

handlungsspielraum bestiinde.
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Wie sich die gestiegenen Agrarmarktpreise auf die realen Nettounternehmensgewinne je nicht-entlohn-
ter Arbeitskraft in der Landwirtschaft auswirken, zeigt die landwirtschaftliche Gesamtrechnung der Sta-
tistik Austria. Diese sind im Jahr 2022 inflationsbereinigt (real) um 31,1% gestiegen (Abbildung 115).208
Bereits im Jahr 2021 kam es zu einer Steigerung, und zwar um 7,6%. Von 2020 bis 2022 ergibt sich eine
Zunahme der realen Nettounternehmensgewinne je nicht-entlohnter Arbeitskraft von umgerechnet 41%.
Somit profitierte die Landwirtschaft von der Preisentwicklung bei agrarischen Produkten in den Jahren
2021 und vor allem 2022. Dies legt die Schlussfolgerung nahe, dass die Kostensteigerungen — es stiegen
auch die Preise eingesetzter Vorleistungsprodukte (Diingemittel, Futtermittel, Energie etc.) — im Jahre
2022 gegeniiber dem Vorjahr tiber den Preiserhéhungen landwirtschaftlicher Produkte lagen.?%® Hinsicht-
lich der Einklinfte im Jahr 2022 zeigt der vom Landwirtschaftsministerium herausgegebene Griine Bericht
2023?19 dass samtliche Betriebsformen?!! (bis auf Dauerkulturbetriebe), sowie Bergbauern wie Nicht-
bergbauern von dieser Entwicklung profitiert haben. Bei der Unterscheidung in konventionelle und Bio-
Betriebe schneiden konventionelle Betriebe jedoch bedeutend besser bei der Entwicklung der Einkiinfte
ab.
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Quelle: Statistik Austria.

Uber 80% des landwirtschaftlichen Arbeitseinsatzes wird durch Personen erbracht, deren Arbeit durch
das in der Landwirtschaft erzielte Einkommen verglitet wird. Deren Einkommen hangt also von der Ren-
tabilitat ihres landwirtschaftlichen Betriebs ab. Basierend auf der Landwirtschaftlichen Gesamtrechnung

der Statistik Austria lasst sich die Rentabilitdat im landwirtschaftlichen Bereich zu laufenden Preisen be-

208 Nicht-entlohnte Arbeitskrafte umfassen iberwiegend Familienarbeitskréfte, deren Arbeitseinsatz durch den in der Land-
wirtschaft erzielten Gewinn vergitet wird.

209 Sjehe dazu die Pressemitteilung der Statistik Austria vom 27. April 2023: https://www.statistik.at/fileadmin/announce-
ment/2023/04/20230427LGR2022.pdf;

210 Griiner Bericht 2023 https://gruenerbericht.at/cm4/jdownload/send/2-gr-bericht-terreich/2586-gb2023

211 Betriebsform: Marktfruchtbetriebe, Dauerkulturbetriebe, Futterbaubetriebe, Veredelungsbetriebe, Landw. Gemischtbe-

triebe und Forstbetriebe.
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rechnen. Zur Darstellung der Rentabilitat werden die Nettounternehmensgewinne in Verhaltnis zur Er-
zeugung im landwirtschaftlichen Wirtschaftsbereich gesetzt und lber die Zeit verglichen. Der Nettoun-
ternehmensgewinn ist der Nettobetriebsiiberschuss (entlohnte Arbeit). Dieser misst den Ertrag aus
Grund und Boden, Kapital und nicht-entlohnter Arbeit (also erhaltene Zinsen hinzugerechnet und ge-
zahlte Pachten und Zinsen abgezogen). Die Erzeugung oder der Produktionswert im landwirtschaftlichen
Wirtschaftsbereich entspricht der Summe der Erzeugung der Einheiten dieses Wirtschaftsbereichs. Er
umfasst landwirtschaftliche Glter und Dienstleistungen sowie Erzeugnisse aus nichtlandwirtschaftlichen
Nebentatigkeiten, die von der landwirtschaftlichen Haupttatigkeit nicht getrennt werden kénnen. Be-
ricksichtigt werden dabei sowohl die Marktproduktion als auch die Nichtmarktproduktion fiir die Eigen-
verwendung. Abbildung 116 zeigt, dass die Rentabilitdt im Jahr 2022 stark angestiegen ist, wobei sie

damit etwas iliber dem 10-jdhrigen Durchschnitt aus den Jahren 2012 bis 2021 liegt.

Nettounternehmensgewinn / Erzeugung des landwirtschaftlichen Wirtschaftsbereichs
——10-Jahres Durchschnitt (2012 bis 2021)
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Quelle: Statistik Austria (Landwirtschaftliche Gesamtrechnung).

Vor dem Hintergrund der beschriebenen Entwicklungen deutet bei agrarischen Produkten vieles darauf
hin, dass die Verwerfungen auf den internationalen Agrarmarkten, getrieben durch die Ukraine-Krise und
damit zusammenhdngende Angebotsausfalle und Sanktionen, einen wesentlichen Einfluss auf die inlan-
dischen Agrarpreise haben. Es sei daher der Schluss erlaubt, dass die Landwirtschaft auch ,,Getriebener”
von internationalen Entwicklungen ist, im gegenstandlichen Fall durch gestiegene internationale Refe-
renzpreise. Aufgrund dieser internationalen Komponente und der kleinteiligen Landwirtschaft, welche
daraus resultierende Nachteile haufig durch bedeutend marktstarkere Genossenschaften auszugleichen
versucht, scheinen Wettbewerbsbeschrankungen nicht unmittelbar fiir die Preiserh6hungen bei land-
wirtschaftlichen Produkten in den Jahren 2021 und vor allem 2022 verantwortlich gewesen zu sein.
Grundsatzlich sind Wettbewerbsbeschrankungen aber nicht ausgeschlossen. So wurde eingangs bereits
erwdhnt, dass eine genaue Betrachtung der Landwirtschaft und der landwirtschaftlichen Vorleistungs-
markte den Rahmen dieser Branchenuntersuchung Ubersteigt und damit keine abschlieRende Aussage

moglich ist.
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Zusammenfassend kann also festgehalten werden, dass gestiegene Preise am Vorleistungsmarkt und in-
ternationale wie geopolitische Entwicklungen in den Jahren seit 2021/2022 zu einer Anspannung am Ag-
rarmarkt geflihrt haben, was sich in Folge in hdheren Preisen landwirtschaftlicher Produkte und héheren
Gewinne bei den landwirtschaftlichen Betrieben niedergeschlagen hat. Aufgrund der Datenlage und der
Heterogenitat landwirtschaftlicher Produkte — wie auch der daraus erzeugten Lebensmittel — ldsst sich
jedoch keine seriose Aussage Uber den generellen Einfluss dieser Faktoren auf die Regalpreise im Lebens-
mitteleinzelhandel treffen. Die Ergebnisse legen aber nahe, dass sich in den gestiegenen Lebensmittel-

preisen diese Faktoren, wie auch andere, jedenfalls widerspiegeln.
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Die bisherigen Ausfihrungen in diesem Bericht beschaftigten sich mit den einzelnen Stufen der Wert-
schopfungskette, auf denen verschiedenartige Dienstleistungen erbracht werden. Ziel all dieser einzelnen
Stufen ist es, den am Ende der Wertschopfungskette stehenden Konsument:innen den Erwerb individuell

gewlinschter bzw. nachgefragter Produkte zu ermoglichen.

( fur la ndww‘rtschaftliche\w (/ fiir verarbeitete
. Vorleistungen _~ “~._Agrarprodukte

Vorleistungs- : Verarbeitungs- Lebensmittel-
industrie Landwirtschaft industrie einzelhandel Konsumenten
7 Marke L\\,‘ o " Markt
‘n\\ﬂ]r Agrarprodukte _/ \_fr Lebensmittel

Quelle: Eigene Darstellung.

Um die Bediirfnisse der einzelnen auf der Nachfrageseite angesiedelten Konsument:innen identifizieren
und auch bewerten zu kénnen, wurde eine Konsument:innenbefragung im LEH durchgefiihrt. Auf deren

Fragestellungen, Inhalte und Ergebnisse wird im nachfolgenden Punkt 9.1 im Detail eingegangen.

Bereits im September 2023 wurde von der BWB ein Fokuspapier zur Branchenuntersuchung Lebensmittel
mit dem Thema ,Preisvergleichsplattformen im Lebensmittelsektor” veréffentlicht.?!2 Die wichtigsten
Eckpunkte des Fokuspapiers werden im nachfolgenden Punkt 9.2 zusammengefasst dargestellt. Ergan-
zend wird dabei auf die grolRe Bereitschaft der Konsument:innen eingegangen, die zur Verfligung stehen-

den Preisvergleichsplattformen auch tatsachlich fiir ein breites Sortiment nutzen zu wollen.

Im Laufe der Branchenuntersuchung kamen auch einige Fragen auf, die sich durch das vorhandene Da-
tenmaterial und einfache Recherchen nicht mehr beantworten lieRen. Vielmehr war eine Beantwortung
dieser Fragen durch die Konsument:innen im LEH gefragt. Diese offenen Fragen betrafen vorrangig die
Nachfrageseite des LEH, im Speziellen das Einkaufsverhalten, die Prioritdten und die Bediirfnisse der
Konsument:innen, aber auch die Relevanz einzelner und individueller Entscheidungsfaktoren fir die

Wahl der Bezugsquelle im LEH. Um diese offenen Fragen auch qualifiziert beantworten zu kénnen, gab

212 Das Fokuspapier der BWB zur Branchenuntersuchung Lebensmittel zum Thema Preisvergleichsplattformen im Lebensmit-
telsektor steht online zur Verfligung unter https://www.bwb.gv.at/fileadmin/user_upload/Fokuspapier Preisvergleichsplatt-
formen Sept 2023 barrierefrei 14.09.2023.pdf.
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die BWB eine Konsument:innenbefragung zum LEH?!3 in Auftrag. Aus einer Auswahl von vier Angeboten
(von sechs angefragten Instituten) wurde die TQS Research & Consulting KG nach dem Bestbieterprinzip

fiir die Durchfiihrung der Befragung ausgewahlt.

Aus Transparenzgriinden hat sich die BWB entschieden, den Ergebnisbericht der Konsument:innenbefra-
gung gleichzeitig mit dem Bericht der Branchenuntersuchung auf ihrer Webseite?!# zu veréffentlichen.
Daher wird nachfolgend auf die allgemeinen Erkenntnisse zusammenfassend und lediglich auf speziell
ausgewahlte Erkenntnisse — namlich (i) Filialdichte im LEH, (ii) Preistransparenz und Preisvergleichsplatt-
formen, (iii) Wettbewerb durch Online-LEH und (iv) Eigenmarken — vertiefend eingegangen. Der vollstan-
dige Ergebnisbericht der Konsument:innenbefragung steht auf der Homepage der BWB zum Abruf zur

Verfligung.

Im Zuge der Konsument:innenbefragung wurden 1.000 Personen im Alter zwischen 18 und 65 Jahren
Online befragt, die einen reprdsentativen Querschnitt der 6sterreichischen Bevolkerung darstellen. Die
genaue Zusammensetzung und die allgemeinen Merkmale der befragten Konsument:innen in Bezug auf
(i) Geschlecht, (ii) Alter, (iii), Wohnsitzbundesland, (iv) Anzahl der Einwohner:innen im Heimatort/-stadt,
(v) hochste abgeschlossene Schulbildung, (vi) ausgeibter Beruf, (vii) HaushaltsgroBe, (viii) Kinder im
Haushalt, (ix) monatliches Haushaltsnettoeinkommen sowie (x) Haupt- oder Mitverantwortung fiir den
Lebensmitteleinkauf oder den Kauf von Giitern des taglichen Bedarfs, konnen dem detaillierten Ergeb-

nisbericht der Konsument:innenbefragung entnommen werden.

Die Beantwortung der Frage 1 (,,Bei welchen Bezugsquellen (Supermarkt, Bauernstand, Online-Hauszu-
stellung etc.) kaufen Sie Lebensmittel ein?“) ergab wenig tGberraschend, dass stationdre Supermarkte die
Hauptbezugsquelle fiir Lebensmittel bilden. Daneben beziehen vier von zehn Konsument:innen ihre Le-
bensmittel auch aus Lebensmittel-Fachgeschaften, jede dritte Konsument:in besucht auch Bauern-/Wo-

chenmarkte und jede flinfte Konsument:in frequentiert auch ,Ab Hof Laden”.

Aus den Beantwortungen von Frage 2 (,, Wo kaufen Sie Ihre Lebensmittel fiir gewéhnlich ein?“) und Frage 3
(,Und welches Lebensmittelgeschidift ist Ihre Haupteinkaufsstitte ?“) wird deutlich, dass insbesondere die
Top 3 im LEH - Spar, Billa und Hofer —von der (iberwiegenden Mehrheit der Konsument:innen besonders
haufig frequentiert und als deren Haupteinkaufsstatte angesehen werden, dabei sind auch Einkaufe liber

deren angebotene Online-Hauszustellung miteinbezogen. Die Top 3 im LEH werden dabei gemeinsam von

213 Titel: ,,Befragung der Konsument:innen des LEH"; Instrument: Fragebogen mit offenen und geschlossenen Fragestellungen;
Zielgruppe: Osterreicher:innen zwischen 18 und 65 Jahren, die zumindest mitverantwortlich fiir den Einkauf von Lebensmittel
und Gliter des taglichen Bedarfs sind; reprasentativ nach Alter, Geschlecht und Bundesland; Methode: CAWI - Computer As-
sisted Web Interviews; Sample: 1000 Interviews; Schwankungsbreite: + 3 Prozentpunkte (bei n = 1000); Untersuchungszeit-
raum: 13.09.2023 - 20.09.2023; Auftraggeber: Bundeswettbewerbsbehorde; Auftragnehmer: TQS Research & Consulting KG.
214 Website der BWB, abrufbar unter https://www.bwb.gv.at/.
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rund 78% der befragten Konsument:innen als Haupteinkaufsstatte angesehen, Online-Hauszustellung

miteinbezogen.

Mit Frage 4 (,,Wie viel Euro geben Sie wéchentlich fiir Ihren Lebensmitteleinkauf aus?“) wurde abgefragt,
wie viel Geld die befragten Konsument:innen in einer Woche fiir Lebensmitteleinkdufe aufwenden. Dar-
aus ergab sich, dass im Durchschnitt rund EUR 135,00 fiir den wochentlichen Lebensmitteleinkauf an-
fallen, wobei rund 46% der Konsument:innen in der GréBenordnung von EUR 101,00 bis EUR 200,00 an-
gesiedelt sind.

Zum Online-Kauf von Lebensmitteln ergibt sich aus der Beantwortung der Frage 5 (,,Kaufen Sie Lebens-
mittel auch (iber Online-Hauszustellung ein?“), Frage 6 (,,Welcher Anteil Ihres Lebensmitteleinkaufs ent-
féllt auf Online-Hauszustellungen?“) und Frage 7 (,Was ist der Grund dafiir, dass Sie keine Online-Haus-
zustellungen nutzen?"), dass zwar aktuell der Anteil an Lebensmittelkdufen durch Online-Hauszustellun-
gen noch relativ gering ist, jedoch in diesem Bereich enormes Entwicklungspotenzial vorhanden ist, so-
fern die aktuell bestehenden Widerstande zu Gunsten der Konsument:innen aufgelost werden kénnen.
Hinsichtlich der weiteren Erkenntnisse der Konsument:innenbefragung zum Online-LEH ist auf die detail-
lierten Ausfiihrungen unter Punkt 9.1.2 zu verweisen bzw. auf die Ergebnisse der umfangreichen Erhe-

bungen im Zuge dieser Branchenuntersuchung unter Punkt 6.5.

In Bezug auf die individuelle Entfernung bzw. Wegzeiten der befragten Konsument:innen zu stationaren
Filialen im LEH ergaben die Beantwortungen von Frage 8 (,,Welche Fortbewegungsmethode nutzen Sie
liberwiegend, um zu lhrer meistgenutzten Supermarkt-Filiale zu gelangen?“), Frage 9 (,Wie weit ist lhre
meistgenutzte Supermarkt-Filiale von Ihnen zuhause entfernt?*), Frage 10 (, Wdren Sie bereit, eine Idngere
Wegzeit zur ndchsten Supermarkt-Filiale in Kauf zu nehmen, wenn Sie sich dafiir Geld ersparen?“) und
Frage 11 (,,Wieviel Ersparnis pro Woche wdre lhnen eine um 10 Minuten Iéngere Wegzeit wert?“), dass
die Bereitschaft gegeben ist, fiir eine spiirbare Geldersparnis auch eine ldngere Wegzeit in Kauf zu neh-
men. Dazu darf auf die detaillierten Ausflihrungen unter Punkt 9.1.2 zum Thema der Filialdichte im LEH

verwiesen werden.

In Bezug auf die Erkenntnisse aus Frage 12 (,Denken Sie bitte an einen gewdéhnlichen Wocheneinkauf. Wie
wichtig sind Ihnen die folgenden Merkmale fiir Ihren Lebensmitteleinkauf?*) und 13 (,, Welche der Aussa-
gen zu Eigenmarken treffen auf Sie zu?") ist zu erkennen, dass den befragten Konsument:innen eine gro3e
Auswahl an Eigenmarkenprodukten als weitaus wichtiger erscheint, als eine grofe Auswahl an Mar-
kenprodukten. Weiters darf dazu auf die detaillierten Ausfiihrungen unter Punkt 9.1.2 zum Thema Eigen-

marken im LEH verwiesen werden.

Aus den Beantwortungen von Frage 14 (,,Welche der Aussagen zu ,Aktionen” (bspw 1+1gratis, -25% auf
Kaffee ...) treffen auf Sie zu?“) und Frage 15 (,,In welchen Bereichen versuchen Sie selbst Einsparungen
vorzunehmen bzw. lhre Ausgaben zu senken? In welchen Bereichen haben Sie dies sehr stark, einigerma-

Ben, eher nicht oder iiberhaupt nicht vorgenommen bzw. versucht?“) |asst sich klar erkennen, dass es die
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Konsument:innen bevorzugen wiirden, grundsatzlich giinstigere Preise im LEH vorzufinden anstatt nur
bei diversen kurzfristigen Aktionen und Preisvergiinstigungen. Diesbezliglich wird auf die detaillierten

Ausfihrungen unter Punkt 9.1.2 zu Preistransparenz und Preisvergleichsplattformen verwiesen.

Zum Verstandnis bzw. der Akzeptanz der gestiegenen Lebensmittelpreise bei Konsument:innen lasst sich
aus den Beantwortungen der Fragel6 (,,Auch im Bereich der Lebensmittel kam es bedingt durch die Infla-
tion zu Preiserhéhungen bei Glitern des tdglichen Bedarfs. Wie nachvollziehbar waren aus lhrer Sicht die
Preiserh6hungen im Lebensmittelbereich?“) und 17 (,,Und wie gerechtfertigt sind aus lhrer Sicht die nach
wie vor héheren Preise im Lebensmittelbereich?“) erkennen, dass die Konsument:innen diese stattgefun-

denen Preiserh6hungen weder als gerechtfertigt, noch als nachvollziehbar empfinden.

In Bezug auf die Erkenntnisse aus Frage 18 (,,Unter , versteckter Preiserh6hung” versteht man, dass der
Inhalt einer Verpackung geringer wurde, bei gleichbleibendem Preis, z.B. 450g Butter statt 500g. Welche
Aussagen zu ,versteckten Preiserh6hungen” treffen auf Sie zu?“) ist zu erkennen, dass die Konsument:in-
nen die Supermarkte bzw. den LEH in der Pflicht sehen, auf ,versteckte Preiserh6hungen” hinzuweisen
und die Geschaftspraktik der Verringerung der PackungsgroRe als ,Betrug” ansehen und sich dann zum

Kauf eines anderen Produkts entscheiden.

Aus den Beantwortungen — zum Thema Preisvergleichsplattformen — aus Frage 19 (,Angenommen, es
gdbe eine kostenlose Preisvergleichsplattform (App/Webseite) fiir Lebensmittel mit Ihren Wunsch-Funkti-
onen, also eine Art ,Geizhals fiir Lebensmittel”. Welche der folgenden Funktionen wdren fiir Sie niitz-
lich?“), Frage 20 (,,Wiirden Sie eine solche kostenlose Webseite/App mit den fiir Sie niitzlichen Funktionen
verwenden?“), Frage 21 (,Wdren Sie auch bereit, fiir eine solche Website/App, die lhnen die Vergleichbar-
keit der Preise erméglicht, etwas zu zahlen?”) und Frage 22 (,Angenommen, Sie nutzen eine Preisver-
gleichsplattform und es kommt heraus, dass Sie sich durch einen Wechsel des Lebensmittelhdndlers wo-
chentlich zumindest 10 Euro sparen kénnten. Was wiirden Sie am ehesten tun?“) ist zu erkennen, dass
Konsument:innen von der Nutzung von Preisvergleichsplattformen profitieren wollen. Private Preisver-
gleichsplattformen konnen nitzliche Funktionen zur Verfligung stellen, die einen umfassenden Preisver-
gleich fiir eine Vielzahl einzelner Produkte und Warengruppen ermdéglichen kdnnen. Besonderer Bedarf
besteht fir die Moglichkeit, nicht nur die Preise einiger weniger Lebensmittel vergleichen zu kdénnen,
sondern ganze Warenkdrbe/Einkaufslisten, die aus samtlichen Lebensmitteln des LEH zusammenge-
stellt werden konnen. Diesbezlglich ist auf die detaillierten Ausfiihrungen unter Punkt 9.1.2 zu Preis-

transparenz und Preisvergleichsplattformen zu verweisen.

Die Beantwortung der Frage 23 (,Besitzen Sie eine Kundenkarte im Lebensmittelbereich (z.B. j6 Bonus
Club)?") zeigt eindrucksvoll, dass fast 80% der Konsument:innen (zumindest) eine Kundenkarte im Le-
bensmittelbereich besitzen. Dies deckt sich auch mit den Angaben aus der Beantwortung von Frage 14
(,Welche der Aussagen zu ,,Aktionen” (bspw 1+1gratis, -25% auf Kaffee ...) treffen auf Sie zu?"), wonach
branchenilbergreifende Kundenbindungsprogramme als lberwiegend positiv und sinnvoll angesehen

werden.
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Bei Frage 24 (,,Wiirden Sie sagen, dass Sie durch die Veridnderungen der letzten Jahre (bspw. Corona-Krise,
Teuerungskrise) fiir das tdgliche Leben mehr, gleich viel oder weniger finanzielle Mittel zur Verfiigung
haben?“), Frage 25 (,,Und welche der folgenden Aussagen trifft gegenwdrtig am ehesten auf Sie persénlich
zu?“) und der damit in Verbindung stehenden Frage 15 (,,In welchen Bereichen versuchen Sie selbst Ein-
sparungen vorzunehmen bzw. lhre Ausgaben zu senken? In welchen Bereichen haben Sie dies sehr stark,
einigermaflen, eher nicht oder (iberhaupt nicht vorgenommen bzw. versucht?“) antwortete ein GrofSteil
Konsument:innen dahingehend, durch die Krisen der letzten Jahre (insbesondere Corona, Inflation) im
Durchschnitt fiir das tagliche Leben etwas weniger oder sogar viel weniger finanzielle Mittel zur Verfii-
gung zu haben als zuvor. In diesem Zusammenhang ist aber auch besonders zu beachten, dass rund die
Halfte der Konsument:innen dennoch finanziell zufrieden bzw. sogar sorgenfrei ist. Mehr als ein Drittel
der Konsument:innen sieht sich jedoch mit einer aktuell angespannten finanziellen Situation konfron-
tiert. Ergdnzend ergibt sich ebenfalls, dass die Konsument:innen ihre Einsparungen auf nahezu samtliche
Lebensbereiche verteilen und keinen expliziten Fokus auf die Kosten beim Lebensmitteleinkauf setzen.

Fragestellung/Hintergrund: ,/n Osterreich besteht im Vergleich zu Deutschland im LEH eine h6here Dichte
an Filialen (It. Statista.de rd. 60 Filialen/100.000 EW in AT gegeniiber 45,5 in DE, also tiber 30% mehr in

Osterreich). Dieses hohe Ausmaf3 an Filialen geht mit héheren Ssterreichweiten Fixkosten (insb. fiir den

Betrieb der Filialen) einher, die iiber den VKP von den Konsument:innen bezahlt werden miissen. Wollen
die Konsument:innen diese hohe Filialdichte oder wéren weniger Filialen mit im Gegenzug giinstigeren

Preisen eher erwiinscht?“

61% aller befragten Konsument:innen wahlen das Auto fir den Weg zur meistgenutzten Supermarktfi-
liale als priméare Fortbewegungsmethode (Frage 8). Mit deutlichem Abstand liegt mit 23% an zweiter

Stelle die Zuriicklegung dieses Weges ausschlie8lich zu FuR.

Die meistgenutzte Supermarktfiliale liegt fir rund die Halfte aller befragten Konsument:innen in héchs-
tens fiinf Minuten Entfernung (Frage 9). Fiir ein weiteres Drittel aller befragten Konsument:innen sind es
maximal zehn Minuten; im Durchschnitt tber alle befragten Konsument:innen liegt die meistgenutzte

Supermarktfiliale rund acht Minuten entfernt.

Bei Frage 10 — hinsichtlich der Bereitschaft, eine langere Wegzeit fir eine Geldersparnis in Kauf zu neh-
men — gaben fast drei Viertel ,,sehr” oder ,eher wahrscheinlich” an. Auf die Folgefrage 11 — nach der
erforderlichen Ersparnis pro Woche fiir einen Extraweg von zehn Minuten — gaben die befragten Konsu-
ment:innen im Durchschnitt eine erwartete Ersparnis von rund EUR 25,00 an. Wenn man diese dem
durchschnittlichen Wocheneinkauf (Frage 4) in Hohe von EUR 135,00 gegenliberstellt, wiirde das eine
Ersparnis i.H.v. 18,5% bei einer Extrafahrt von zehn Minuten bedeuten. Bei einer ndheren Betrachtung
der einzelnen Einkommensgruppen bei den Konsument:innen ergibt sich ein differenzierteres Bild, denn
Haushalte mit hoheren wochentlichen Ausgaben fiir den Einkauf von Lebensmitteln sind fiir eine — in
Relation zu ihrem Einkauf — geringere Ersparnis bereit, einen Extraweg von zehn Minuten in Kauf zu neh-

men, als Haushalte mit niedrigeren wochentlichen Ausgaben fiir den Einkauf von Lebensmitteln.
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Schlussfolgerungen:

e Die Konsument:innen dirften sich an das 6sterreichische Niveau der Filialdichte — fiinf bis zehn
Minuten bis zur nachsten Supermarktfiliale — gewohnt haben. Eine auRerordentliche Bereitschaft,
zehn zusatzliche (Fahr)Minuten zu akzeptieren, konnte nur durch eine hohe monetare Kompen-
sation ausgeglichen werden.

e Eine rasche Erreichbarkeit der nachstgelegenen Einkaufsmoglichkeit ist somit als wesentlicher
Entscheidungsfaktor zu bewerten. Dies unterstreicht die Bedeutung einer engen bzw. regionalen

Marktabgrenzungen im Rahmen der Zusammenschlusskontrolle.

Fragestellung/Hintergrund: , Wie beurteilen Konsument:innen die aktuelle Preistransparenz im &sterrei-

chischen LEH? W¢éren Konsument:innen dauerhaft giinstigere Preise (z.B. - 5% zum jetzigen Niveau) lieber,
anstelle von héheren (z.B. - 25%) jedoch befristeten Rabatten? Welchen Einfluss kénnen Preisvergleichs-
plattformen im LEH auf das Einkaufsverhalten nehmen?*

-) Preisintransparenz durch Aktionen und Shrinkflation (,,Mogelpackungen)

Den Vorbringen einiger der befragten Unternehmen, die im Lebensmitteleinzelhandel tatig sind, ist zu
entnehmen, dass das Preisniveau im Lebensmitteleinzelhandel zwischen Osterreich und Deutschland
nicht vergleichbar sei. Dies wurde zu einem groRen Teil dadurch begriindet bzw. erklart, dass in Deutsch-
land der Aktionsanteil der verkauften Lebensmittel bei nur 12% liege, in Osterreich hingegen bei rund
40%.%1°

Im Zuge der Konsument:innenbefragung wurde daher nach der Beurteilung dieser Thematik gefragt.
SchlieRlich ist die 6konomische Uberlegung nicht unbegriindet, dass stindige Rabatte und Aktionen zu

einer Intransparenz hinsichtlich der Preise des LEH bei den Konsument:innen beitragen kénnen.

Im Hinblick auf Aktionen bzw. kurzzeitige Verglinstigen einzelner Produkte oder ganzer Produktgruppen
(z.B. 1+1 Gratis, -25% auf Kaffee) lasst die Konsument:innenbefragung klar erkennen, dass diese im LEH
lieber mehr dauerhaft giinstige Preise und weniger kurzfristige Aktionen vorfinden mochten. Auf den ers-
ten Blick kontrar dazu erscheint, dass Konsument:innen sich nach dem Kauf eines in Aktion befindlichen
Produktes ,gut” flihlen, da sie sich etwas gespart hatten. Am wenigsten Zustimmung bekam die Aussage,
dass die Vielzahl an Aktionen Stress bei den Befragten auslésen wirde. Daraus lasst sich schliefSen, dass

die Konsument:innen mit dem hohen osterreichischen MaR an Aktionen zurechtkommen.

In Frage 18 wurde das Thema ,Shrinkflation” betrachtet. Hierbei handelt es sich um versteckte Preiser-
hoéhungen, indem der Hersteller bei gleichbleibendem Preis — meist ohne explizite Kennzeichnung — die
Fillmenge reduziert. Hierzu befragt gaben die Konsument:innen einhellig an, den LEH in der Pflicht zu
sehen, die Kunden Uber solche Mengenanderungen aufmerksam zu machen. Eine ,einfache Preiserho-
hung” bei gleichbleibender Menge wiirden sie gegenliber der dargestellten Praxis bevorzugen. Auch die
VKI-Befragung im September 2023 unter 1.400 KONSUMENT-Community-Mitgliedern gab ein sehr ein-
deutiges Bild gegen die Praxis der Shrinkflation (siehe Punkt 6.4 sowie FN 108).

215 https://www.derstandard.at/story/3000000176456/rewe-chef-haraszti-harte-arbeit-statt-showgipfel
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Schlussfolgerungen:

e Die Konsument:innen wiinschen sich weniger Aktionen und mehr Preistransparenz.

e Von den Konsument:innen werden Dauertiefpreise gewiinscht, d.h. niedrigere regulare Ver-
kaufspreise. Rabatte stellen jedoch auch eine emotionale Komponente dar, um Konsument:innen
zu Kaufentscheidungen bzw. zur Wahl des besuchten Supermarkts zu bewegen.

e Konsument:innen schatzen Transparenz als besonders wichtig ein. Nicht deklarierte Mengenan-
derungen werden daher potentiell als , Tauschung” wahrgenommen. Preiserhhungen wiirden
gegeniiber Mengenreduktionen bevorzugt werden.

e Der Lebensmitteleinzelhandel hat die Hoheit Giber den Regalpreis. Es besteht eine Mitverantwor-
tung der Lebensmitteleinzelhdandler:innen, nicht-deklarierte Mengendanderungen oder Intrans-
parenz der Hersteller bei Anderungen am Produkt ersichtlich zu machen. Im Kern stellt dies ein
konsumentenschutzrechtliches Problem dar, welches durch diesbezligliche Anpassung bzw.
Nachschiarfung der bestehenden konsumentenschutzrechtlichen Bestimmungen gelost werden
kénnte. Zum Thema ,,Shrinkflation und Skimpflation” siehe Punkt 6.4.

e Im Sinne einer besseren Preistransparenz fiir Konsument:innen bei aktionierten Produkten wird
angeregt, die offene Rechtsfrage zu klaren, ob bei der Ankiindigung einer PreisermaBligung bei
Sachgiitern in Betrdgen oder Prozenten diese PreisermaRigung auf Grundlage des niedrigsten
Preises der letzten 30 Tage bemessen werden muss oder ob dieser lediglich im Sinne einer zusatz-

lichen Informationspflicht anzugeben ist.2%®

-) Preistransparenz durch Preisvergleichsplattformen

Die Fragen 19 bis 22 hatten zum Ziel, diverse Funktionen von Preisvergleichsplattformen nach ihrer Niitz-
lichkeit zu bewerten. Im Ergebnis wurden alle zur Auswahl stehenden Funktionen als ,,sehr niitzlich” oder
»eher niitzlich” bewertet. Uberwiltigend war die Bereitschaft von 85% der Befragten, eine kostenlose
Preisvergleichsplattform mit den jeweils fir sie nitzlichen Funktionen zu verwenden. Ebenso markant
war das, dass 25% jener Konsument:innen, die eine Preisvergleichsplattform nutzen wiirden, bereit wa-

ren, fir die Nutzung sogar zu zahlen.

Bezeichnend ist das Ergebnis auch dahingehend, dass ab einer wochentlichen Ersparnis von zumindest
EUR 10,00 rund 40% der befragten Konsument:innen die Lebensmitteleinzelhdndler:in wechseln wiirden,
selbst wenn diese zehn Minuten weiter weg gelegen ware. Bei einer Betrachtung der Konsument:innen-
gruppen nach den wochentlichen Ausgaben fiir Lebensmittel zeigt sich, dass die Bereitschaft zum Wech-
sel der jeweiligen Lebensmitteleinzelhdndler:in auf breiter Basis gegeben ist und selbst bei hohen wo-

chentlichen Ausgaben nicht markant abnimmt.

In diesem Zusammenhang erschien es auch notwendig, der Frage nachzugehen, ob durch die Nutzung
von Preisvergleichsplattformen eine Ersparnis von 3,3% oder mehr (z.B. 10% fiir Einkdufe um EUR 100,00

pro Woche) moglich erscheint. Unter anderem hat sich bei den Erhebungen zum Thema Preisvergleichs-

216 Dijese Thematik wurde bei der Lindertagung Konsumentenschutz und Produktsicherheit am 28.6.2023 diskutiert.
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plattformen gezeigt, dass bei vielen Lebensmitteln — zwischen den groBten LEH-Unternehmen — Preis-
gleichheit herrscht. Erhebungen der AK?Y” und des VKI?*'8 zeigen, dass dennoch Preisunterschiede — in
vergleichbaren Warenkdrben — zwischen verschiedenen Lebensmitteleinzelhdandler:innen bestehen.
Diese zeigen z.B. eine Preisdifferenz bei (i) Markenprodukten von rund 5% oder bei (ii) Preiseinstiegspro-
dukten von knapp 3%. Das Potential bzw. der Bedarf nach gut funktionierenden und informativen Preis-
vergleichsplattformen ist daher uneingeschrankt gegeben.

Schlussfolgerungen:

e Mit 85% der Befragten ist ein Gro3teil der Konsument:innen bereit, Preisvergleichsplattformen
zu benutzen, 25% hiervon wirden fiir die Nutzung einer Preisvergleichsplattform sogar bezahlen.
Zumindest 80% aller Befragten zeigen die Bereitschaft, die Lebensmitteleinzelhdndler:in zu wech-
seln, wenn dies bei ihrem wdochentlichen Einkauf Einsparungen von zumindest EUR 10,00 ermog-
lichen wiirde. Die Nachfrage bzw. der Bedarf nach gut funktionierenden und informativen Preis-
vergleichsplattformen besteht unumstritten. Siehe zu diesem Thema auch das eigenstandige Ka-
pitel ,Preisvergleichsplattformen” unter Punkt 9.2.

e BegrifRenswert ist, dass das zustandige Ministerium erkennen lasst, die von der BWB im ,,Fokus-
papier Preisvergleichsplattformen” dargelegten Empfehlungen — zumindest teilweise — umsetzen
zu wollen, damit private Preisvergleichsplattformen einen unbiirokratischen, dezentralen und
schnellen Zugriff auf die Daten des LEHs haben. Die Ausschopfung des Potentials gut funktionie-
render und informativer Preisvergleichsplattformen — zu Gunsten aller Konsument:innen und
ganz besonders der unteren Einkommensschichten — bedarf jedoch einer hinreichenden Informa-
tionsdichte der zu vergleichenden Produkte. Preisvergleichsplattformen sind fiir Konsument:in-
nen nur attraktiv, wenn diese einen Informationszugang zu samtlichen Lebensmitteln erhalten

III

und nicht lediglich eingeschrankt auf ,,Grundnahrungsmittel”. Ansonsten ware der Nutzen derar-

tiger Preisvergleichsplattformen fiir Konsument:innen beschrankt.

Fragestellung/Hintergrund: , Wie verbreitet ist die Nutzung von Online-Hauszustellungen? Welche Hiirden

bestehen, damit die Online-Hauszustellung dem stationéren LEH ,,geféhrlich” werden kann?“

Aus den Antworten zu den Fragen 5 bis 7 lasst sich erkennen, dass fast 25% der befragten Konsument:in-
nen auch Online-Hauszustellungen fir Lebensmittel nitzen und damit fast ein Drittel ihres Lebensmitte-
leinkaufs abdecken. Es liegen jedoch aus Sicht der befragten Konsument:innen auch mehrere Griinde vor,
die gegen die Nutzung von Online-Hauszustellung beim Kauf von Lebensmitteln sprechen. Besonders zu
nennen ist dabei der Wunsch, die Ware vor dem Kauf zu sehen. Die Zahlung von Liefergebihren ist hin-
gegen nicht von wesentlicher Bedeutung. Auch im Bereich der Online-Hauszustellung ist die Bedeutung
der Top 3 LEH deutlich groBer (14%), als der Anteil jener Online-Lebensmittelhdndler, die nicht im statio-
naren LEH tatig sind (9%). Dem Online-LEH widmet sich ein exklusives Kapitel, welches unter Punkt 6.5 zu

finden ist.

217 Online abrufbar unter https://noe.arbeiterkammer.at/warenkorb.

218 Online abrufbarunter https://konsument.at/supermarktpreise22.
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Schlussfolgerungen:

e Der Online-LEH wird in Zukunft vermutlich weiter an Bedeutung gewinnen.
e Das Wachstum des Online-LEH wird dadurch gehemmt, dass fiir zahlreiche Konsument:innen
Barrieren bestehen, ihre Lebensmittel Online einzukaufen.

Fragestellung/Hintergrund: , Benétigen Konsument:innen eine grofie Auswahl an Marken fiir ihren Ein-

kauf und sind sie hierfiir bereit, ein héheres Preisniveau zu akzeptieren, um die Kosten fiir die Auswahl
abzudecken? Oder ist der Trend in Richtung Eigenmarken, die tlw. Markenartikel verdréingen bzw. erset-

zen auch im lberwiegenden Interesse der Konsument:innen?“

Besonders interessant ist die Frage nach der Einstellung der Konsument:innen im Hinblick auf Eigenmar-
ken und Markenprodukte. Das Ergebnis der Befragung zeigt, dass ein Grof3teil der Konsument:innen die
Meinung vertritt, dass Eigenmarken im Vergleich zu Markenprodukten eine monetare Ersparnis bringen
und dabei eine gleichwertige Qualitdt aufweisen. Eine ganzliche Verdrangung von Markenprodukten
durch Eigenmarken sehen dagegen nur wenige der befragten Konsument:innen. Es ist jedoch klar zu er-
kennen, dass den befragten Konsument:innen eine groBe Auswahl an Eigenmarken weitaus wichtiger
erscheint, als ein groBe Auswahl an Markenprodukten. Dem Thema ,,Produkt- und Sortimentspolitik”

widmet sich ein eigenes Kapitel, welches unter Punkt 6.2.4. zu finden ist.

Schlussfolgerungen:

e Die teils 6ffentlich diskutierte Verdrangung von Markenprodukten durch Eigenmarkenprodukte
scheint fir die Konsument:innen eine untergeordnete Bedeutung zu haben. Auch sehen dies we-
nige Konsument:innen kritisch. Vielmehr erscheint diesen eine groBe Auswahl an Eigenmarken

weitaus wichtiger, als eine groBe Auswahl an Markenprodukten.

Am 15.09.2023 veroffentlichte die BWB das Fokuspapier zur Branchenuntersuchung Lebensmittel zum
Thema Preisvergleichsplattformen im Lebensmittelsektor.??® Dieses Fokuspapier setzt sich mit dem
Thema der Starkung des Wettbewerbs im Lebensmitteleinzelhandel durch eine Steigerung der Preistrans-
parenz fir die Konsument:innen auseinander. Im Folgenden werden die Eckpunkte des Fokuspapiers zu-
sammengefasst wiedergegeben. Fiir detaillierte Ausfithrungen wird — um Wiederholungen zu vermeiden
— auf den Inhalt des Fokuspapiers verwiesen. Die von der BWB beauftragte Konsument:innenbefragung
im LEH zeigt klar, dass die breite Masse der Konsument:innen dazu bereit ist, Preisvergleichsplattformen

zur Erlangung eines monetéaren Vorteils zu nutzen (siehe Punkt 9.2.2).

219 Dje Veroffentlichung vom 15.09.2023 sowie das Volltextdokument Fokuspapier zur Branchenuntersuchung Lebensmittel
zum Thema Preisvergleichsplattformen sind online abrufbar unter https://www.bwb.gv.at/news/detail/branchenuntersu-

chung-lebensmittel-fokuspapier-preisvergleichsplattformen.
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Aufgrund der zunehmenden Inflation fand im Mai 2023 ein Lebensmittelgipfel unter Beteiligung mehre-
rer Bundesminister und der BWB statt. Hierbei wurde unter anderem die Moglichkeit einer Transparenz-
datenbank fir Lebensmittelpreise diskutiert. Die BWB nahm dies zum Anlass, finf bestehende Osterrei-

chische Preisvergleichsplattformen fiir Lebensmittel zum Status Quo zu befragen.

Die befragten Preisvergleichsplattformen unterscheiden sich zum Teil in ihren Schwerpunktsetzungen.
Manche bieten historische Preisverlaufe an, andere arbeiten an konkreten Warenkdrben oder Filtern (z.B.
Biologischer Anbau), um Konsument:innen nitzliche Werkzeuge fiir den effektiven Preisvergleich zu bie-
ten. Die Betreiber:innen der Preisvergleichsplattformen sehen sich mit diversen rechtlichen Unsicherhei-
ten konfrontiert, unter anderem den AGB der Lebensmittelhdndler:innen und generell beim ,Web
Crawling” (dem automatischen Durchsuchen der verfiigbaren Online-Shops). Einen besonderen Aufwand
beim Betrieb einer Preisvergleichsplattform stelle das ,Matching” — also Bilden von Produktpaaren Gber
die verschiedenen Online-Shops der Lebensmittelhandler:innen hinweg — dar. Die Betreiber:innen gaben
in der Befragung klare Wiinsche und Ideen fiir eine einfachere, effektivere und rechtssichere Fortfilhrung
ihrer Preisvergleichsplattformen ab. Diese Wiinsche korrelieren inhaltlich mit einer Stellungnahme des
Handelsverbands, welcher drei konkrete Fehlerquellen bei Preisvergleichsplattformen aufgezeigt hat. Um
die Funktionalitat von Preisvergleichsplattformen im Allgemeinen verbessern zu kdnnen, gilt es, diese

Fehlerquellen und rechtlichen Unsicherheiten zu beseitigen.

Die Eingaben der Betreiber:innen der Preisvergleichsplattformen und die in diesem Zusammenhang von
der BWB durchgefiihrten Erhebungen und Befragungen ergaben Hinweise darauf, dass Lebensmittel-
handler:innen bereits eigenstindig die Preise der Wettbewerber:innen lUberwachen und ihre eigenen
Preise diesbezliglich automatisiert anpassen. Die aktuelle Situation zeigt eine asymmetrische Preisinfor-
mation zugunsten von Unternehmen, wohingegen die geringere Preistransparenz fiir die Konsument:in-
nen zu allgemein héheren Preisen im LEH fihren kann. In Zeiten hoher Inflation und haufiger Preisdande-
rungen bieten Preisvergleichsplattformen den Konsument:innen die Moglichkeit, Preise effektiver zu ver-

gleichen, um fundierte Kaufentscheidungen zu treffen und den Wettbewerb im LEH zu beleben.

Die BWB schlug daher folgende (hier verkirzt dargestellte) MaBnahmen zur Starkung der Preistranspa-

renz im LEH vor:

1. Verpflichtung von insb. groReren Lebensmitteleinzelhdndler:innen, bestimmte Produktinformati-
onen Uber eine API-Schnittstelle zuganglich zu machen, d.h. den Download von Daten zu ermog-
lichen. Eine qualifizierte Offentlichkeit (etwa Preisvergleichsplattformen, die BWB und Konsu-

mentenschutzorganisationen) soll unter bestimmten Bedingungen Zugriff erhalten.

2. Neben jedenfalls zugéanglich zu machenden Produktinformationen (insb. EAN Strichcode, Produkt-
name, Hersteller, Marke, Preis pro Abgabemenge, Menge usw.) sind optional weitere Informati-

onen (z.B. Allergene) denkbar.
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3. Schaffung rechtlicher Rahmenbedingungen, um die Nutzung der Informationen aus der APl zu

erlauben und gegenstehende AGBs aulSer Kraft zu setzen.

4. Freiwillige Beteiligung von Handlern, die nicht unter die Pflicht gemal Punkt 1 fallen, um den

Wettbewerb weiter zu erh6éhen.

Fir die legistische Umsetzung der oben genannten Empfehlungen, wurde die Novellierung des Preisaus-
zeichnungsgesetzes (PrAG), des E-Commerce-Gesetzes (ECG) bzw. des Faire Wettbewerbsbedingungen
Gesetzes (FWBG) vorgeschlagen. Hierin kdnnten die Verpflichtungen bestimmter Handler, die spezifi-
schen Anforderungen sowie die laufende Aktualisierung der Daten festgelegt werden und somit ein leich-
terer und sicherer Betrieb der Preisvergleichsplattformen sichergestellt werden. Nach aktuellem Wissen-
stand wird durch das zustandige Ministerium an einer Umsetzung der von der BWB im Fokuspapier Preis-

vergleichsplattformen getroffenen Empfehlungen gearbeitet.

Aus der von der BWB in Auftrag gegebenen Konsument:innenbefragung im LEH (siehe im Detail Punkt 9.1)
ergibt sich klar, dass die Mehrheit der befragten Konsument:innen dazu bereit ist, eine kostenlose Preis-
vergleichsplattform zu nutzen und fiir monetére Vorteile auch den Lebensmitteleinzelhdndler wechseln
wiirde. Der Nutzen bzw. Vorteil fiir die Konsument:innen kdnnte durch das nachhaltige Etablieren von
hochfunktionalen Preisvergleichsplattformen zusatzlich gesteigert werden, da dies zu zusatzlichen Sen-
kungen des Durchschnittspreises im LEH fihren kdnnte. Mit einer vergleichbaren MaBnahme zeigt das
Praxisbeispiel Israel, dass eine preissenkende Wirkung durch héhere Transparenz erzielt werden kann;

dort sind die Preise im Durchschnitt um 4-5% gesunken.?%°

Dieser hohen Bereitschaft liegt zugrunde, dass Preisvergleichsplattformen niitzliche Funktionen zur Ver-
figung stellen, die einen umfassenden Preisvergleich fiir eine Vielzahl an Produkten und Warengruppen
ermoglichen. Dabei ist der besondere Bedarf zu erkennen, dass liber diese Preisvergleichsplattform nicht
nur die Preise einiger weniger Lebensmittel — sondern ganzer Warenkdrbe bzw. Einkaufslisten — vergli-
chen werden kénnen. Aufgrund dieser Warenkorbe kann dann ein effektiver Vergleich der geplanten Ein-
kaufe stattfinden und nach individuellem Belieben der Konsument:innen das tatsachliche Einkaufsverhal-
ten geplant bzw. angepasst werden. Hierzu ist es unabdingbar, den Informationszugang der Preisver-
gleichsplattformen zu samtlichen Lebensmitteln des LEH zu gewahrleisten und diesen nicht auf ,,Grund-

|ll

nahrungsmittel” zu beschranken. Bei einer diesbeziiglichen Einschrankung bestlinde die Gefahr, dass Pro-
duktgruppen die fir eine Vielzahl an Konsument:innen relevant bzw. notwendig sind, nicht fiir einen
Preisvergleich zur Verfligung stehen und so durch fehlende Produktgruppen das volle Potenzial von Preis-
vergleichsplattformen nicht ausgeschépft werden kann. Ein weiterer wesentlicher Eckpfeiler fiir ein er-

folgreiches Modell ist, dass private Preisvergleichsplattformen die notwendigen Daten unbiirokratisch,

220 Ater/Rigbi, The Effects of Mandatory Disclosure of Supermarket Prices, 2017.
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dezentral und schnell einholen kénnen; die Schaffung einschrankender regulatorischer Strukturen und

Prozesse konnte diesen Vorteil in das Gegenteil verkehren.

In Frage 19 der Konsument:innenbefragung (,Angenommen, es gébe eine kostenlose Preisvergleichsplatt-
form (App/Webseite) fiir Lebensmittel mit Ihren Wunsch-Funktionen, also eine Art ,,Geizhals fiir Lebens-
mittel”. Welche der folgenden Funktionen wdiren fiir Sie niitzlich?“) wurden folgende teilweise schon be-
stehende und teilweise geplante Wunsch-Funktionen als ,sehr nitzlich” bis ,eher nitzlich” bewertet,
ergibt sich folgenden Bild:

e Preisvergleich mit anderen Lebensmittelhdndlern fir einzelne Produkte.

e Preisvergleich mit anderen Lebensmittelhandlern fiir meinen Warenkorb (,,Meine Einkaufsliste®).

e Handleriibergreifende Suchfunktion fiir Produkte nach Warengruppen, z.B. Grundnahrungsmit-
tel/Backmittel/Mehl/griffig.

e Preisalarm fir Produkte, d.h. wenn ein Produkt einen von mir definierten Maximalpreis erreicht
bzw. unterschreitet.

e Historischer Preisverlauf eines Produktes bei einem bestimmten Lebensmittelhandler (z.B. ,Preis-
anderung in den letzten 6 Monaten®).

e Handleriibergreifende Suchfunktion fiir Produkte nach Filtern, z.B. Bio, Vegan, Gitesiegel, Aller-

gene, Regionalitat.

Sollten Preisvergleichsplattformen durch den Gesetzgeber den notwendigen Rickhalt bekommen und
insbesondere die oben bezeichneten Funktionen (weitestgehend) anbieten, eréffnet sich fir die Konsu-
ment:innen zukiinftig eine weitreichende Moglichkeit die Preise im LEH zu vergleichen, beim Lebensmit-

teleinkauf Geld zu sparen und so die Nachfrageseite zu starken.
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Mit der Richtlinie (EU) 2019/633 Uiber unlautere Handelspraktiken in den Geschaftsbeziehungen zwischen
Unternehmen in der Agrar- und Lebensmittelversorgungskette??! (UTP-RL), welche am 17.4.2019 in Kraft
trat, wurden die EU-Mitgliedstaaten verpflichtet, ein Mindestschutzniveau fir Lieferant:innen von Agrar-
und Lebensmittelerzeugnissen vor der Anwendung unlauteren Handelspraktiken ihrer Abnehmer:innen
zu gewahrleisten, welche das Ergebnis eines — in diesem Sektor besonders haufig vorliegenden —

Ungleichgewichts in der Verhandlungsmacht sind.

Die Erwagungsgriinde der UTP-RL weisen darauf hin, dass Geschaftsrisiken zwar bei allen wirtschaftlichen
Tatigkeiten auftreten, jedoch in der landwirtschaftlichen Erzeugung Unsicherheitsfaktoren aufgrund ihrer
Abhadngigkeit von biologischen Prozessen und wegen ihrer Anfalligkeit fir Witterungsverhaltnisse
besonders stark zum Tragen kommen. Verderblichkeit und Saisonabhdngigkeit vieler Produkte

verscharfen diese Situation.

Bei den geschiitzten Lieferant:innen handelt es sich um landwirtschaftliche Produzent:innen oder jede
natlirliche oder juristische Person oder Gruppen von solchen (z.B. Erzeugerorganisationen), die Agrar-
und Lebensmittelerzeugnisse verkaufen (z.B. Landwirt:innen, Verarbeiter:innen aber auch

Handel/GroBhandel). Der Verkauf an Verbraucher:innen ist davon nicht umfasst.

Kaufer:innen sind natirliche oder juristische Personen (auch Gruppen von solchen), die Agrar- und
Lebensmittelerzeugnisse  kaufen  (z.B.  Verarbeiter:innen, Handler:innen, Einkaufsallianzen,

Gebietskorperschaften, usw.).

Unter den Begriff der Agrar- und Lebensmittelerzeugnisse fallen Produkte, die in Anhang | zum AEUV
angefiihrt werden (z.B. Fleisch, Milch, Gemiise aber etwa auch Schnittblumen) sowie Lebensmittel, die

aus solchen Produkten hergestellt werden (z.B. Fruchtjoghurt, Schokoladencreme).

Als Gradmesser des Ungleichgewichts zwischen Lieferant:innen und Kaufer:innen werden die
Jahresumsatze der Marktteilnehmer:innen herangezogen, wobei die UTP-RL Schwellenwerte fir ihre

Anwendbarkeit festlegt. Die Ermittlung der Umsatze hat anhand des Anhangs der KMU-Mitteilung der

221 ABI L 2019/633, 59.
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222

Europdischen Kommission zu erfolgen. Das bedeutet u.a., dass die Umsdtze sogenannter

223 anteilsmaRig und jene verbundener Unternehmen??* zur Ganze zu beriicksichti-

Parnterunternehmen
gen sind. Zentrale Bestandteile der UTP-RL sind eine Liste mit jedenfalls verbotenen Praktiken (schwarze
Liste) und eine mit Praktiken, die verboten sind, sofern sie nicht zwischen Lieferant:innenen und
Kaufer:innen in der Liefervereinbarung oder in einer Folgevereinbarung klar und eindeutig vereinbart
wurden (graue Liste). Weiters haben die EU-Mitgliedstaaten (zumindest) eine Durchsetzungsbehorde mit
einem MindestmaR an Befugnissen einzurichten. Da es sich um eine Mindestharmonisierung handelt,

steht es den EU-Mitgliedstaaten frei, strengere Regeln beizubehalten bzw. einzufiihren.

In Osterreich wurde die UTP-RL durch eine Novelle des Bundesgesetzes zur Verbesserung der
Nahversorgung und der Wettbewerbsbedingungen, welches nunmehr die Kurzbezeichnung Faire-
Wettbewerbsbedingungen-Gesetz — FWBG trdgt, umgesetzt (BGBII Nr239/2021). Dabei ist der
Gesetzgeber kaum Uiber die Mindestvorgaben der UTP-RL hinausgegangen. Die beiden Listen der
verbotenen Praktiken wurden als Anhdnge | und Il zum FWBG lGbernommen, wobei Anhang | (absolut
verbotene Praktiken, schwarze Liste) um einen Diskriminierungstatbestand und eine Bestimmung zum
Schutz der Direktvermarktung erganzt wurde. Im Hinblick auf die Umsatzschwellen wurde — befristet bis
zum 31.12.2025 - ein zusatzlicher Schwellenwert eingefiihrt, sodass auch die Geschaftsbeziehungen von
Lieferant:innen mit einem Jahresumsatz héchstens EUR 1 Mrd mit Kdufer:innen mit einem Jahresumsatz

von mehr als EUR 5 Mrd in den Anwendungsbereich der UTP-Bestimmungen des FWBG fallen.

Als Durchsetzungsbehorde in Osterreich wurde die BWB benannt, wobei ihre Befugnisse im Wesentlichen
jenen aus dem Bereich des Kartellrechtsvollzugs entsprechen. Sie kann beim Kartellgericht die
Verhdangung einer GeldbuBe bis zu einem Hochstbetrag von EUR 500.000,00 (iber Kaufer:innen

beantragen, die gegen die in den Anhdngen | und Il enthaltenen Verbote verstoRen.

Zur Geltendmachung von Unterlassungsanspriichen im Zusammenhang mit verbotenen
Handelspraktiken vor dem Kartellgericht sind, neben der BWB, der Bundeskartellanwalt, die
Wirtschaftskammer Osterreich, eine Landwirtschaftskammer oder die Priasidentenkonferenz der
Landwirtschafskammern, Vereinigungen zur Vertretung wirtschaftlicher Unternehmerinteressen, andere
Lieferant:innenorganisationen und Vereinigungen solcher Organisationen, wenn diese Interessen durch
den Gegenstand des Verfahrens berihrt werden und jede Unternehmer:in, deren rechtliche oder

wirtschaftliche Interessen durch den Gegenstand des Verfahrens beriihrt werden, berechtigt.

Die BWB hat sich bereits vor Inkrafttreten der UTP-RL mit der Problematik unlauterer Handelspraktiken

auseinandergesetzt, wobei sie sich nicht auf den Bereich der Agrar- und Lebensmittelversorgungskette

222 Empfehlung 2003/361/EG betreffend die Definition der Kleinstunternehmen sowie der kleinen und mittleren Unterneh-
men, ABI. Nr. L 124 vom 20.5.2003 S. 36.

223 Beteiligungsverhéltnis mit anderem Unternehmen im Hinblick auf Kapital oder Stimmrechte von 25% bis 50%.

224 Ein Unternehmen hilt die Mehrheit der Stimmrechte eines anderen Unternehmens oder es besteht die Fahigkeit zur Aus-
Ubung eines beherrschenden Einflusses eines Unternehmens auf ein anderes.
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beschrankte. Im Oktober 2018 hat die BWB als Reaktion auf Beschwerden Uber problematische
Geschaftspraktiken — die das Ergebnis eines Ungleichgewichts in der Lieferkette sind — den Standpunkt
fir unternehmerisches Wohlverhalten (Fairnesskatalog) veroffentlicht. Dieser branchenibergreifende
Leitfaden sollte insbesondere als Hilfestellung zur Gestaltung von Lieferant:innenen-Abnehmer:innen-
Beziehungen dienen. Nach der Umsetzung der UTP-RL wurde von der BWB im Jahr 2022 eine
Uberarbeitung dieses Leitfadens verdffentlicht.??

Neben der Durchsetzungsbehérde wurde mit der Novelle des FWBG noch eine weisungsfreie und
unabhangige Erstanlaufstelle — das ,,Fairness-Bliro“ als Dienststelle des Bundesministeriums fiir Land- und
Forstwirtschaft, Regionen und Wasserwirtschaft — eingerichtet, an die sich Lieferant:innen auch anonym
und vertraulich mit Beschwerden lber unlautere Handelspraktiken wenden kdnnen. Die Zielsetzung ist
dabei eine unblirokratische Konfliktlosung. Das Fairness-Biro kann — mit Einverstandnis der
Beschwerdefiihrer:in — die Beschwerdegegner:in oder eine geeignete Interessenvertretung und, auf
Wunsch von Beschwerdefiihrer:in und Beschwerdegegner:in, eine Schlichtungsstelle befassen. Die
Kontaktaufnahme mit der Erstanlaufstelle ist insbesondere sinnvoll, wenn eine Lieferant:in klaren
mochte, ob sie einer unlauteren Handelspraktik, welche unter die Verbote der Anhange | und Il des FWBG
fallt, ausgesetzt ist und wenn im Sinne einer gedeihlichen Fortflihrung der Geschéaftsbeziehungen mit der
Kaufer:in eine einvernehmliche Problemlésung angestrebt wird. Die Befassung des Fairness-Biiros ist

jedoch weder Voraussetzung fiir eine Beschwerde bei der BWB, noch schliel3t sie eine solche aus.

Die neuen Bestimmungen traten mit 01.01.2022 in Kraft. Davon ausgenommen ist die Bestimmung,
welche es der BWB ermoglicht, beim Kartellgericht einen GeldbuRenantrag zu stellen (§ 6 Abs 2), welche
erst am 01.05.2022 in Kraft trat. Bis zu diesem Zeitpunkt mussten auch Liefervereinbarungen, die bereits
vor dem Inkrafttreten der UTP-Bestimmungen abgeschlossen worden waren, mit den neuen gesetzlichen

Vorgaben in Einklang gebracht werden.

Mogliche Einschrankungen oder Verfdlschungen des Wettbewerbs, welche die Einleitung einer
Branchenuntersuchung als zielfiihrend erscheinen lassen, kdnnen unterschiedliche Ursachen haben.
Nicht zuletzt die Verbreitung der in den Anwendungsbereich des FWBG fallenden unlauteren
Handelspraktiken in der Agrar- und Lebensmittelversorgungskette kann in diesem Zusammenhang
wertvolle Hinweise liefern. Die BWB wurde bereits in den vergangenen Jahren mit Beschwerden Uber
problematische Geschaftspraktiken konfrontiert, die das Ergebnis eines Ungleichgewichts in der
Lieferkette sind, wobei die betroffenen Unternehmen zumeist nicht bereit waren, detaillierte Angaben

zu machen, aus denen man auf ihre Identitat schlieRen konnte.

Explizite Beschwerden bzw. Hinweise im Zusammenhang mit der neuen Rechtslage zu unlauteren
Handelspraktiken gingen bei der BWB erst im Lauf des Jahres 2023 ein. Einer der Griinde fir diese

Zurlckhaltung mag wiederum im sogenannten , Angstfaktor” liegen, also der Befilirchtung betroffener

225 https://www.bwb.gv.at/fileadmin/user_upload/_BWB_Fairnesskatalog_.pdf.
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Lieferant:innen, dass eine Beschwerde bei der Durchsetzungsbehoérde und ein gerichtliches Verfahren in
dem ihre Identitat letztlich bekannt wiirde, zum Abbruch der Geschaftsbeziehungen fihren kénnten. Mit
der Problematik des Angstfaktors, sind auch andere Durchsetzungsbehdorden in der EU konfrontiert. Diese
Vermutung wird nicht zuletzt durch den Téitigkeitsbericht des Fairness-Biiros??® fiir das Jahr 2022 unter-
mauert. Dieser weist flr den Berichtszeitraum lediglich 21 substantiierte Beschwerden in Zusammen-
hang mit Tatbestdanden des FWBG auf. Zugleich wird jedoch auch angemerkt, dass keiner dieser Falle an
die BWB ilbermittelt werden konnte, weil die Angst der Beschwerdefiihrer:innen vor Offenlegung ihrer

Identitat und damit der Verlust der Geschaftsbeziehung zu grolR war.

Vor diesem Hintergrund hielt es die BWB fiir angebracht, im Rahmen der Branchenuntersuchung Lebens-
mittel auch das Verhaltnis zwischen Lieferant:innen und Kaufer:innen naher zu beleuchten, um so einen
Uberblick iber die Verbreitung unlauterer Handelspraktiken und den Umgang der Unternehmen mit die-
sen zu erhalten. Wenngleich die im Rahmen einer solchen Untersuchung gewonnen Ergebnisse nicht mit
denen eines — wegen eines konkreten Verdachtsfalls durchgefiihrten — Ermittlungsverfahrens gleichge-
setzt werden koénnen, sind sie doch geeignet, um daraus Schlisse fiir eine effiziente Durchsetzung des
FWBG bzw. fir allenfalls erforderliche legistische MaRnahmen zu ziehen.

Die BWB hat eine Online-Befragung von iiber 1.500 Lieferant:innen der vier groBten osterreichischen
Lebensmitteleinzelhdndler:innen mit Sitz in Osterreich und (auf freiwilliger Basis) in Deutschland durch-
gefiihrt, welche in den Jahren 2021 oder 2022 Lebensmittelprodukte (exkl. alkoholischer Getrdanke) Gber
einem Umsatzschwellenwert von EUR 100.000,00 geliefert haben. Die Fragen bezogen sich u.a. auf Struk-
tur, GroBe und Umsatz der Unternehmen, ihre Abhangigkeit von ihren Abnehmer:innen sowie ihre Erfah-
rungen mit den in den Anhangen | und Il zum FWBG enthaltenen unlauteren Handelspraktiken. Letztere
bezogen sich neben den Abnehmer:innen der vier Marktfiihrer:innen des LEH auch auf die beiden Markt-
flhrer:innen im LGH und sonstige Abnehmer:innen aus dem LEH und LGH. In weiterer Folge wurden auch
die vier Marktfuhrer:innen des dsterreichischen LEH mit Fragen zum Anwendungsbereich des FWBG kon-
frontiert. Die zentralen Ergebnisse dieser Befragungen werden in den nachfolgenden Kapiteln dargestellt.

Daran schlieRen sich Empfehlungen der BWB an.

226 https://info.bml.gv.at/dam/jcr:6a430dd3-bd71-44b0-8c70-19b27812b943/T%C3%A4tigkeitsbericht%202022%20-%20Fair-
ness%20B%C3%BCro.pdf.
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Im Marz 2023 wurden 1.000 Lieferant:innen des LEH aus Osterreich und — auf freiwilliger Basis — 500 aus
Deutschland zum FWBG befragt. Insgesamt haben das Auskunftsverlangen 670 (45%) der Lieferant:innen
vollstandig beantwortet, wobei von den &sterreichischen 633 (63%)??” und von den deutschen nur 37
(7%) eine Rickmeldung getétigt haben. Aufgrund des sehr geringen Riicklaufs aus Deutschland wurden
fir die nachfolgende Auswertung die deutschen Angaben zur Ginze ausgenommen und ein rein auf Os-

terreich bezogener Fokus gesetzt.

In den folgenden vier Grafiken wird Gbersichtsweise dargestellt, wie sich die 588 fiir die Beurteilung her-
angezogenen Riickmeldungen der Unternehmen grundsitzlich zusammensetzen.??® Die Grafiken stellen
daher als GrundgrofRe den Faktor n=588 dar.

Ist lhr Unternehmen Teil eines libergeordneten Konzerns oder ein
selbststandiges Unternehmen?

Selbststandiges Unternehmen in Osterreich 76,5%
Teil eines Konzerns mit Sitz auRerhalb von Osterreich 10,7%
Teil eines Konzerns mit Sitz in Osterreich 12,8%

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

227 Grundsatzlich besteht eine gesetzliche Verpflichtung zur Beantwortung von Auskunftsverlangen der BWB. Die Behérde hat
jedoch aufgrund des engen Zeitplans, einer moglichen Rolle des ,,Angstfaktors” und des fiir die Zwecke der Branchenun-
tersuchung zufriedenstellenden Riicklaufs von einer Anordnung der Auskunftserteilung mit Bescheid in den Gbrigen Féllen
abgesehen.

228 Aus den 633 Rickmeldungen wurden folgende Unternehmen exkludiert: (i) Beliefert den LEH nicht; (ii) kein Lieferant fir
Lebensmittel; (iii) doppelte Antworten, die nicht Gibereinstimmten sowie (iv) deutsche Unternehmen.
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Abbildung 119: Anzahl Mitarbeiter:innen

Wie viele Vollzeitmitarbeiter beschaftigte lhr Unternehmen am
31.12.2022 ungefahr?

1.000 oder mehr Mitarbeiter [l 2,0%
500 bis 999 Mitarbeiter% [ 3,6%
250 bis 499 Mitarbeiter [ 3,6%
50 bis 249 Mitarbeiter [T 19,4%
10 bis 49 Mitarbeiter [ 31,1%
Bis zu 9 Mitarbeiter | 40,3%

0 50 100 150 200 250

Anzahl Mitarbeiter

Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 120: Gesamtumsatz

In welcher GroBenordnung bewegte sich |hr weltweiter
Gesamtumsatz (netto) im Jahr 2022 ungefahr?

Uber 350 Mio Euro [ 7,5%
Uber 150 Mio Euro bis 350 Mio Euro [ 5,3%

Uber 50 Mio Euro bis 150 Mio Euro [N 38,3%
Uber 10 Mio Euro bis 50 Mio Euro [ 19,2%
Uber 2 Mio Euro bis 10 Mio Euro [l 21,6%
Bis2 Mio Euro [y 38,1%

0 50 100 150 200 250

Anzahl Nennungen

Gesamtumsatz

Quelle: Auskunftsverlangen.

Wie sich aus den obigen Grafiken zeigt, handelt es sich bei der Giberwiegenden Mehrzahl um selbstandige
Unternehmen, die unter 50 Mitarbeiter:innen beschaftigen. Unternehmensstruktur und Gesamtumsatze
sind insofern relevant, als fur die Anwendung des FWBG bestimmte Ungleichgewichte im Krafteverhaltnis
zwischen Lieferant:in und Handler:in bestehen missen (siehe vorherigen Abschnitt zum FWBG). Da die
Branchenuntersuchung ihren Fokus auf die letzten beiden Stufen der Wertschdpfungskette richtet, liegt
der Schwerpunkt der nachfolgenden Abschnitte auf dem LEH, insbesondere den Top 4, namentlich REWE,
Spar, Hofer und Lidl.

Fir die Auswertung in den folgenden Abschnitten wurde eine Gliederung nach der gangigen KMU-
Einteilung?®® bzw. entsprechend den Krafteverhiltnisstufen nach §5a Abs 2 FWBG auf Basis der

weltweiten Umsdtze vorgenommen. Es werden dabei in den sechs Gruppen nur Osterreichische

229 https://www.bmaw.gv.at/Services/Zahlen-Daten-Fakten/KMU-in-%C3%96sterreich.html
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Unternehmen abgebildet, die entweder selbstandig sind oder Teil eines Konzerns. Diese sechs Gruppen

wurden wie folgt definiert:

Tabelle 17: Gliederung der zum FWBG befragten Unternehmen in Gruppen

Abkiirzung | Beschreibung Weltweiter Umsatz [EUR]
GS Grof3e Unternehmen (selbstandig) >50 Mio
MS Mittlere Unternehmen (selbstandig) >10 Mio bis 50 Mio
KS Kleinunternehmen (selbstandig) >2 Mio bis 10 Mio
KstS Kleinstunternehmen (selbstandig) Bis 2 Mio
AK Beteiligungsunternehmen eines auslandischen Konzerns Keine Umsatzgrenzen
IK Beteiligungsunternehmen eines inlandischen Konzerns Keine Umsatzgrenzen

Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 121: Unternehmensgruppen

GS

MS

KS

KstS

AK

Unternehmensgruppen

=

o

5,3%

14,3%

23,1%

10,7%
12,8%

50 100 150

Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

10.2.2.

Allgemeine Erkenntnisse

33,8%

200 250

Um die Angaben der Lieferant:innen zur Betroffenheit von unlauteren Handelspraktiken besser einord-

nen zu kdnnen, wurden diese auch um die Beantwortung allgemeiner Fragen zu ihren Absatzkanalen und

den Beziehungen zu ihren Abnehmer:innen gebeten. Die nachsten fiinf Grafiken zeigen erneut den Refe-

renzfaktor n=588.

Branchenuntersuchung Lebensmittel

237




Abbildung 122: Absatzkanale (Mehrfachauswahl moglich)

Genutze Absatzkanile in Osterreich im Jahr 2021/2022

Lebensmitteleinzelhandel (LEH) NG  100,0%;
LebensmittelgroRhandel (LGH) NG 63,7%;
Fachgeschifte NN /3,9%;
Direktvermarktung [ NN 59,6%;

Absatzkanal

GroRverbraucher NG 36,1%;
sonstige Abnehmer NN 32,8%;
weiterverarbeitende Industrie | INNERNGEGEGEGEGEE 29,1%;

0 100 200 300 400 500 600
Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

Auf diese Frage waren Mehrfachantworten moglich. Zur Erinnerung: Fiir die Zwecke der Auswertung wur-
den Unternehmen, die angaben, den LEH nicht zu beliefern, exkludiert. Somit umfasst der Absatzkanal
des LEH 100% der Befragten und stellt die BezugsgroRe fur die Beurteilung dar. Beachtlich ist der groRRe
Abstand von LEH zum LGH (68,7%) und zu Fachgeschaften (43,9%). Anders ausgedriickt, beliefern Gster-
reichische Lieferanten neben moglichen weiteren Abnehmer:innen vermutlich in vielen Fallen auch den
LEH.

Abbildung 123: Wichtigster Absatzkanal

Wichtigster Absatzkanal (gemessen am erzielten
Umsatz) in Osterreich in den Jahren 2021 und 2022

Lebensmitteleinzelhandel (LEH) NG 71,6%
LebensmittelgroBhandel (LGH) M 9,5%
Direktvermarktung [l 5,8%
GroRverbraucher [l 4,3%

weiterverarbeitende Industrie [l 3,4%

wichtigster Absatzkanal

Fachgeschifte M 2,9%
sonstige Abnehmer [l 2,6%

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450
Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.
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Die zweite Grafik zu den Absatzkanalen verscharft den soeben gewonnenen Eindruck erheblich. So gaben
mehr als 70% der befragten Unternehmen an, dass der LEH der wichtigste Absatzkanal von allen dar-
stellt. Der LGH, als Zweitgenannter, liegt mit unter 10% weit abgeschlagen dahinter. Diese Grafik diffe-
renziert daher die Darstellung in der vorherigen Grafik dahingehend deutlich, dass der LGH zwar oft er-
ganzend zum LEH beliefert werden diirfte, die Bedeutung des LGH jedoch jener des LEH nicht ansatzweise

nahekommt.

Konsequenz einer Auslistung innerhalb der vertraglichen Kiindigungsfrist
durch jenes LEH-Unternehmen in Osterreich, mit welchem im Jahr 2022 der
grofRte Umsatz in Osterreich erwirtschaftet wurde

Uberleben des Unternehmens ist nicht gefihrdet, aber starke _ 44.9%

Verschlechterung des Betriehsergebnisses ist zu erwarten

I, 2s 2%

Uberleben des Unternehmens ist gefihrdet

Geringfiigige Verschlechterung des Betriebsergebnissesist zu _ 16.2%

erwarten.

N

Zahlungsunfahigkeit (Insolvenz)

Konsequenz der Auslistung

| JERES

Keine Verschlechterung des Betriebsergebnisses ist zu erwarten.

) | 05%
Keine Angabe

0 50 100 150 200 250 300
Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die Frage nach den Auswirkungen einer Auslistung durch die wichtigsten Abnehmer:in aus dem LEH ergab
folgendes Bild: Rund ein Drittel gab an, dass es zu existenziellen Problemen — Zahlungsunfdhigkeit oder
Gefiahrdung des Uberlebens — kommen wiirde. Weitere knapp 45% gaben an, dass es zu einer starken
Verschlechterung des Betriebsergebnisses kommen wiirde. Nur rund ein Flinftel (20,3%) wiirde den Weg-
fall der wichtigsten Abnehmer:in mit geringfligigen oder keinen Ergebniseinbuflen verkraften. Eine Aus-

listung hatte somit auf vier Flinftel aller Lieferant:innen eine splirbar negative Auswirkung.

Die Angaben zur Bedeutung der einzelnen Absatzkanale sowie zu den Auswirkungen einer Auslistung
durch die bedeutendste Abnehmer:in aus dem LEH weisen darauf hin, dass ein groRer Teil der Osterrei-
chischen Lieferant:innen von ihrer LEH-Absatzpartner:in abhangig ist, wodurch letzterer eine relative
Marktmacht i.S.d. § 4a KartG 2005 zukommen kénnte.

Die folgenden zwei Grafiken stellen auf Situationen ab, die aus einem solchen Machtungleichgewicht ent-

springen kénnen.
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Abbildung 125: Verhandlungssituationen (Mehrfachauswahl moglich)

Situationen, mit denen Lieferanten in Verhandlungen mit dem LEH
in Osterreich (LEH in AT) in den letzten 5 Jahren bereits einmal
konfrontiert waren

Nichts davon traf bisher zu 43%

Der LEH in AT drohte mit Auslistung, falls Preis- oder

Konditionenforderungen nicht akzeptiert werden _ 36,4%
Der LEH in AT drohte mit Umstieg auf einen lhrer
Konkurrenten, falls Preis- oder Konditionenforderungen _ 32,3%

nicht akze ptiert werden
Der LEH in AT wusste (iber die wirtschaftliche Abhdngigkeit
(d.h. Ausweichmdoglichkeiten) lhres Unternehmens
Bescheid
Der LEH in AT verlangte bei Preisverhandlungen
LMargenneutralitdt” (= gleichbleibende Marge bei
Preisanpassungen)

27,9%

15,1%

Der LEH in AT wusste tber die Kosten und/oder
Gewinnmargen lhres Unternehmens Bescheid

14,8%

Der LEH in AT verlangte von lhrem Unternehmen, Daten zu
Produktionskosten und/oder Erfolgskennzahlen (z.B.
Gewinnmargen) offenzulegen
Der LEH in AT drohte mit einer Ausweitung der
Eigenmarken oder der Einfiihrung von Eigenmarken, falls

bestimmte Preis- oder Konditionenforderungen nicht...

Situation

12,4%

11,2%

Der LEH in AT verlangte von lhrem Unternehmen, nicht an
andere LEH-Unternehmen in der Region zu verkaufen.

9,4%

Der LEH in AT verlangte von lhrem Unternehmen, an
andere LEH-Unternehmen in AT nicht zu geringeren - 6,0%
Preisen zu verkaufen
Der LEH in AT verlangte von lhrem Unternehmen, andere
vertrauliche, unternehmensinterne Daten (auler zu Kosten - 4,6%
oder Erfolgskennzahlen) oder Unterlagen zu Gbermitteln
Der LEH in AT verlangte von lhrem Unternehmen,
Informationen zu Vertragshedingungen mit anderen LEH- ‘ 0,2%
Unternehmen in AT zu Ubermitteln

(=]

50 100 150 200 250 300
Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

Jeweils rund ein Drittel aller Lieferant:innen war nach eigenen Angaben in den letzten flinf Jahren bereits
einmal mit der (i) Drohung einer Auslistung oder dem (ii) Umstieg auf einen Konkurrenten konfrontiert,
sollten Preis- oder Konditionenforderungen nicht akzeptiert werden. Fir das gleiche Ziel wurde rund je-
der neunten Lieferant:in mit der (iii) Einfilhrung oder Ausweitung von Eigenmarken gedroht. Jede sie-
bente bis achte Lieferant:in fand sich in der Situation wider, (iv) ihre Produktionskosten offenlegen zu

miussen bzw. (v) kannte der LEH diese bereits.
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Abbildung 126: Situationen i.Z.m. Eigen-/Handelsmarken (Mehrfachauswahl moglich)

Situationen, mit denen Lieferanten im Zusammenhang mit Eigen-
/Handelsmarken von LEH-Unternehmen in AT in den letzten fiinf
Jahren bereits konfrontiert waren

Nichts davon traf bisher zu. 39,3%

Ich beobachte, dass die Platzierung meiner Produkte im Regal
sich verschlechterte, nachdem Eigen-/Handelsmarken
eingefiihrt wurde.

23,0%

Eigen-/Handelsmarken als Druckmittel spielten bisherin den
Vertragsverhandlungen mit dem LEH in AT keine Rolle.

22,4%

Es wurde bereits ein Produkt von mir aufgrund von Eigen-

0,
[Handelsmarke ausgelistet. 17,7%

Mit Eigen-/Handelsmarken setzte mich der LEH in AT in den

Verhandlungen zusétzlich unter Druck. 17,3%

Situation

Einer oder mehrere meiner Artikel wurden mit Eigen-

Q,
/Handelsmarken imitiert. 16,8%

Wir Gbernahmen Auftrage zur Produktion von Eigen-
/Handelsmarken und konnten so unsere Verhandlungsposition
starken oder aufrechterhalten.

13,9%

Die Einfiihrung von Eigen-/Handelsmarken reduzierte meine
Umsatze signifikant (= zumindest ein Rickgang von 10%)

12,9%

Wir libernahmen Auftrdge zur Produktion von Eigen-
/Handelsmarken, mussten jedoch Einschrankungen bei
unseren Markenprodukten hinnehmen.

10,9%

Figen-/Handelsmarken begiinstigten meine

[+
Verhandlungsposition. 6,8%

O I

50 100 150 200 250
Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

Fast jede vierte Lieferant:in gab an, dass ihre Produkte nach Einfitihrung von Eigen-/Handelsmarken
schlechter im Regal platziert waren. In etwa gleich viele gaben an, dass Eigen-/Handelsmarken keine
Rolle als Druckmittel in Verhandlungen mit dem LEH gespielt haben. Mit (i) erfolgten Auslistungen, (ii) ei-
ner Produktimitation und/oder (iii) der Drohung von Eigenmarken als Druckmittel war jeweils jede
sechste Lieferant:in konfrontiert. Insgesamt Uberwiegen negativ konnotierte Nennungen die positiven
sowie die neutralen Nennungen deutlich.

10.2.3. Angaben der Lieferant:innen zu ,,unlauteren Handelspraktiken“ nach Anhang |
In diesem Abschnitt werden die Wahrnehmungen und Einschatzungen der Lieferant:innen hinsichtlich

der unlauteren Handelspraktiken (,,uHP“) nach Anhang |, der sogenannten , schwarzen Liste” des FWBG
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beleuchtet, welche die unter allen Umstdanden verbotenen Handelspraktiken enthalt. Hierbei wurden die

Fragen i.d.R. auf die Top 4 LEH, die Top 2 LGH (d.h. Transgourmet und Metro) sowie sonstige LEH- und
LGH-Unternehmen bezogen, um Vergleiche anstellen zu kénnen.

Anteil der Unternehmen, die mit zumindest einer uHP konfrontiert waren

o | 396
=
o |
™
T
8
o0Q |
FN
o |
—
c) -
Abnehmer
B o oie Top 4 im LEH (N = 588) B ouchcie Top 2 im LGH (N = 404)
- Durch sonstigen Abnehmern im LEH (N = 588) _ Durch sonstigen Abnehmern im LGH (N = 404)

Quelle: Auskunftsverlangen.

Rund vier von zehn Lieferant:innen, die zumindest einen der Top 4 LEH beliefern, gaben an, zumindest
mit einer uHP des Anhangs | konfrontiert gewesen zu sein. Bei den Lieferant:innen der Top 2 LGH sind es
nur zwei von zehn und damit nur die Halfe an betroffenen Lieferant:innen. Markant ist auch der Abstand
jeweils der Top-Unternehmen im LEH und LGH gegenliber sonstigen Abnehmer:innen.
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Anzahl an Nennungen von einer uHP

429

Anzahl
300 400
1 1

200
|

100
|

59

Abnehmer

B GciTop 2im LGH

- Bei sonstigen Abnehmern im LGH

I ceiTop 4 im LEH
_ Bei sonstigen Abnehmern im LEH

N = 4848

Quelle: Auskunftsverlangen.

Diese Grafik verschéarft den Eindruck der vorigen. Wenn man ausschnittsweise nur jene 404 (von 588)

Unternehmen betrachtet, die sowohl LEH als auch LGH beliefern, gab es rund 2,7-mal mehr Nennungen
von uHP durch die Top 4 LEH als durch die Top 2 LGH.?3° Diese Lieferant:innen gaben an, ihnen gegeniiber
seien mehr verschiedenartige uHP durch eine Abnehmer:in der Top 4 LEH angewandt worden, als durch
eine Abnehmer:in der Top 2 LGH.?3!

In den folgenden Grafiken zur schwarzen Liste der uHP wird der Fokus (iberwiegend auf die Top 4 LEH
gelegt, da sich — wie in Punkt 2.3 erlautert — die Branchenuntersuchung bei der letzten Wertschépfungs-
stufe lediglich auf den LEH fokussiert und die Top 4 LEH nach den oben dargestellten Erkenntnissen ge-

geniber dem LGH klar hervorstechen.

230 Die BezugsgroRe n=4848 dieser Grafik stellt das maximal mogliche AusmaR an Nennungen dar. D.h., die 404 betrachteten
Unternehmen konnten jeweils maximal 12 uHP angeben (n = 404*12 = 4848).

231 Dies lasst sich auch nicht dadurch erkliren, dass es bei den Top 4 LEH im Vergleich zu den Top 2 LGH theoretisch doppelt so
viele Beriihrungspunkte — und damit Mdglichkeiten fir einen VerstoR — geben kénnte. Eine Gegenliberstellung der Liefe-
rantenlisten der Top 4 LEH ergab vielmehr, dass der GroRteil aller Lieferant:innen (rund 80%) nur einen der Top 4 LEH
beliefert und jene Gruppe, die mehr als zwei beliefert, unter 10% liegt. Ein exakter Vergleich war mangels eindeutigen Iden-
tifikators (z.B. der Firmenbuchnummer) nicht moglich, weshalb Ndaherungen mittels Vergleichs der (i) Firmenbezeichnung,
(i) E-Mail-Adresse bzw. (iii) Anschrift vorgenommen wurden.
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Abbildung 129: Handelspraktiken nach Anhang | durch die Top 4 LEH

Schwarze unlautere Handelspraktiken nach Haufigkeit der Anwendung durch die Top 4 im LEH (N = 588)

18.0
I | I I |
Prozent

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die obige Grafik zeigt, welche uHP der schwarzen Liste die Top 4 LEH nach Angaben der Lieferant:innen

am haufigsten angewandt haben sollen:

e Mit 18% wurde Ziffer 1 lit a/b (i) des Anhang | am haufigsten genannt, also eine Zahlung spater
als 30 Tage bei verderblichen Agrar- und Lebensmittelprodukten.

e Danach folgen — mit jeweils rund 14% — VerstoRe gegen Ziffer 3 (Einseitige Anderung von
Liefervereinbarungen), Ziffer 4 (Zahlungsaufforderung ohne Gegenleistung) und Ziffer 5
(Zahlung fiir nicht vom Lieferanten verschuldeten Qualitédtsverlust).

e Mit Vorkommen von Uber 5% folgen noch Ziffer 10 (Diskriminierung gegeniiber anderen
Abnehmern), Ziffer 2 (Kurzfristige Stornierung von Bestellungen), Ziffer 6 (Verweigerung eines
schriftlichen Liefervertrags) sowie Ziffer 9 (Kostenersatz fiir Beschwerdebehandlung).
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Abbildung 130: Betroffenheit nach Unternehmensgruppe

Anteil der Unternehmen, die zumindest eine uHP durch die Top 4 im LEH erlebt haben
(nach Unternehmensgruppe)

59.5

60

Anteil

Unternenmensgruppe
B K(N=75) [ AK(N=63) [N KstS (N =199)
I KS(N=136) [N MS(N=84) [ GS (N=31)

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die Grafik zeigt die Verteilung der von den Top 4 LEH angewandten uHP auf die oben definierten
Unternehmensgruppen. Die héchste Zahl an Betroffenheit stellen mit sechs von zehn die mittelgrofRen
selbstdandigen Unternehmen dar. GroRere oder kleinere Unternehmen gaben mit rund 30-40% Anteil

betroffener Unternehmen seltener an, Ziel von uHP gewesen sein. Mit rund 50% stechen noch
Beteiligungsunternehmen von inlandischen Konzernen hervor.
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Abbildung 131: Betroffenheit nach Produktgruppe
Anteil der betroffenen Unternehmen innerhalb der Produktgruppe

4 474
43.3

357 349 333

Prozent
10 20 30 40 50

0

Produktgruppe
Obst und Gemiise N = 114 Fleisch und Wurstwaren N = 87

Eier N =42

Molkereiprodukte N = 83
Brot und Backwaren N = 99 Alkoholfreie Getrénke N = 90
Fisch N=22 Friihstuck/Baby-/Sonstige Nahrung N = 48

Grundnahrungsmittel N = 90 Sllwaren/Dauerbackwaren N = 102

Heiltgetranke N = 37 Konserven/Fertig-/Fixprodukte N = 60

Eis und Tiefkihlkost N = 53 Nahrungsfette/Ole N = 45

Feinkost/Wiirzen/Convenience N = 85

Quelle: Auskunftsverlangen.

Diese Grafik verdeutlicht, dass es auch zwischen den verschiedenen Produktguppen erhebliche
Unterschiede in der vorgebrachten Belastung durch uHP im gesamten Lebensmittelsektor (d.h. durch den
LEH und den LGH) gibt. Demnach ist mehr als jede dritte Lieferant:in von , Obst und Gemise“ durch uHP
betroffen, dicht gefolgt von ,Fleisch und Wurstwaren”, ,Eiern”, ,Molkereiprodukten” sowie ,Brot und
Backwaren”. Hingegen scheinen insb. Lieferant:innen von ,Feinkost/Wirzen/Convenience” und

,Nahrungsfette/Ole” erheblich seltener Ziel von uHP gewesen zu sein.

10.2.4. Angaben der Lieferant:innen zu ,,unlauteren Handelspraktiken“ nach Anhang Il
Nachfolgend werden die sogenannten grauen unlauteren Handelspraktiken des Anhangs Il beleuchtet,

welche nur dann verboten sind, wenn es keine explizite Vereinbarung zwischen der Handler:in und der
jeweiligen Lieferant:in hierzu gibt.
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Abbildung 132: Verbreitung von Handelspraktiken nach Anhang Il

Graue Handelspraktiken nach Haufigkeit der Anwendung durch die Top 4 LEH (n=588)
418

30 40

Prozent

I cier1 NN Zfer2 NN Zifer3
N ziffer4  NENNNNN Ziers NN Zifer6

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die obige Grafik gibt einen allgemeinen Uberblick tiber die Verbreitung der Praktiken des Anhangs Il in

den Geschaftsbeziehungen mit den Top 4 LEH, ohne jedoch eine Aussage Uber deren Zuldssigkeit zu
treffen:

e Es zeigt sich, dass Ziffer 4 der grauen Liste mit rund 42% am haufigsten angewandt wird. Hierbei
handelt es sich um Zahlungen fiir WerbemaBBnahmen von Agrar- und Lebensmittelerzeugnissen.

e Anzweiter Stelle mit rund 28% steht Ziffer 5, welche Zahlungen fiir die Vermarktung ebensolcher
Erzeugnisse vorsieht.

e An dritter Steller mit rund 26% befindet sich Ziffer 3, also Zahlungen fiir Kosten von
Preisnachlassen im Rahmen von Verkaufsaktionen, ohne vor deren Beginn liber den Zeitraum

der Aktion und die voraussichtliche Menge der zum niedrigeren Preis bestellten Produkte zu
informieren.
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Abbildung 133: Motive fiir die Vereinbarung und Anteil der unzuldssigen Anwendung

Motive der Vereinbarung der Handelspraktiken nach Anhang Il (N = 588)

45,00%
40,00%
35,00%

30,00%

25,00% 33,67%
20,00%
17,86% 21,60%
15,00%
10,00% 6,80%
5,10%
5,00%
0,00%

Ziffer 1 Ziffer 2 Ziffer 3 Ziffer 4 Ziffer 5

B unvereinbart M vereinbart - ausschlieBlich ,,aufgrund von Druckausiibung des LEH" H vereinbart - sonstige Griinde

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die obige Grafik zeigt im blauen Teil des Balkens jene Fille, in denen flr die angewandten Praktiken keine
Vereinbarungen zwischen den Top 4 LEH und den Lieferant:innen bestehen und die somit verboten
wadren. Das bedeutet, dass sich die Haufigkeit potenziell verbotener Praktiken nach Anhang Il im Bereich
von rund 3-5% bewegt. Ziffer 6, also Zahlungen fiir Personalkosten, die bei der Ausstattung von
Verkaufsraumen anfallen, fallt mit weniger als 1% an unvereinbarten Fallen deutlich ab und wurde daher

aus der Grafik zwecks besserer Lesbarkeit entfernt.

Um ein umfassendes Bild zu erhalten, wurden auch die diesbezliglichen Motive abgefragt, weshalb eine
Lieferant:in einer Praktik nach Anhang Il zustimmt, wobei Mehrfachantworten moglich waren. Die
Antwortmoglichkeiten auf die Frage nach den Griinden fiir die Zustimmung zu diesen Praktiken lauteten:
(i) zum eigenen Nutzen, (ii) zum beidseitigen Nutzen, (iii) aufgrund von Druckausiibung des LEH,
(iv) aufgrund der Beflirchtung schwerwiegender wirtschaftlicher Konsequenzen und (v) ohne
Bedenken.?32 Damit konnten auch jene Fille herausgefilter werden, in denen die Vereinbarung nicht dem
eigentlichen Willen der Lieferant:in entsprach. Zwecks einer konservativen Betrachtung hat die BWB nur
jene Falle gesondert ausgewiesen, die ausschlieBlich ,,aufgrund von Druckauslibung des LEH” zustande
gekommen sind. In der Grafik werden diese durch die orangen Teile der Balken dargestellt. Betrachtet

man nun die Félle, in denen keine Vereinbarung vorliegt (blaue Balken), gemeinsam mit jenen, in denen

232 Die weitere Antwortmaoglichkeit ,,aufgrund von Druckaustibung des LGH” ist in diesem Zusammenhang nicht relevant.
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sie nur aufgrund von Druck erfolgte (orange Balken), so erscheinen insbesondere folgende Ergebnisse
kritisch:

o Ziffer 4 von Anhang Il, also Zahlungsforderungen fiir WerbemaRnahmen von Agrar- und
Lebensmittelerzeugnissen, erreicht mit 8,2% nun anndhernd den Wert der flinfthaufigsten
schwarzen uHP (siehe Punkt 9.2.3.).

o Ziffer 5, Zahlungsforderungen fiir die Vermarktung von Agrar- und Lebensmittelerzeugnissen,
unterschreitet diesen Wert mit rd. 6%, reiht sich damit aber in die Ndhe der Ziffer 4 ein.

o Ziffer 3, also Zahlungsforderungen fiir Kosten von Preisnachlassen im Rahmen von Verkaufsak-
tionen, ohne vor deren Beginn Uiber den Zeitraum der Aktion und die voraussichtliche Menge der
zum niedrigeren Preis bestellten Produkte zu informieren, erzielt bei dieser Betrachtung mit rd.
8% einen dhnlich hohen Wert.

Bei einer weniger konservativen Betrachtung, d.h. unter Einbeziehung von Fillen, in denen die
Lieferant:in (auch) aufgrund der Beflirchtung schwerwiegender wirtschaftlicher Konsequenzen einer

Vereinbarung zugestimmt hat, werden Werte bis fast 13% erreicht.

Begleitend wurden noch drei Fragen gestellt, um das Wissen und die Meinung zu den uHP zu beleuchten.
Die BezugsgroRe der Grafiken ist wieder n=588.

Ist Ihnen der Inhalt des Fairnesskatalogs der BWB bekannt? Ist Ihnen der Inhalt des FWBG (Faire-Wettbewerbsbedingungen-
Gesetz) bekannt?

la
38%

Ja
41%

Nein
59% Nein

62%

Quelle: Auskunftsverlangen.
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Allgemeine Erwartungen in Bezug auf die Auswirkung des FWBG (bezogen
auf die osterreichischen Aktivitaten)

. I 2,8%
Keine Erwartungen
I 03,1%

Weil nicht

Geringe praktische Auswirkungen, ich bezweifele die effektive _ 21.1%

Uberwachung und Durchsetzung

Keine Veranderung, da die groiten Abnehmer keine unlauteren _ 21.1%

Handelspraktiken anwenden

Geringe praktische Auswirkungen, da bei einer Meldung an die _ 12 6%

BWB oder Kontakt mit Erstanlaufstelle mit Vergeltungsmal-..

Erwartung

I 10,7%

Riickgang unlauterer Handelspraktiken seitens unserer Abnehmer

Verstarktes Drangen auf Zustimmung zu unlauteren - 3 4%
Handelspraktiken (I1).

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

Rund vier von zehn Lieferant:innen ist der Fairnesskatalog der BWB oder das FWBG bekannt. Der Grof3teil
aller Unternehmen gab an, sich nur geringe oder keine Auswirkungen durch das FWBG und dessen
Durchsetzung zu erwarten. Rund 11% erhoffen sich hingegen einen Riickgang der uHP.

Um zum Themenkomplex der unlauteren Handelspraktiken ein méglichst ausgewogenes Bild zu erhalten,
wurden jene vier Unternehmen des LEH, die gemeinsam Uber 90% des Osterreichischen Marktes abde-
cken (SPAR Osterreichische Warenhandels-AG, REWE Group Osterreich, HOFER KG, LIDL Osterreich
GmbH) im Rahmen eines Auskunftsverlangens zu ihren diesbeziiglichen Wahrnehmungen befragt. Diese
betrafen im Wesentlichen CompliancemaRnahmen, Beschwerden im Zusammenhang mit dem FWBG und

den Umgang mit Sachverhalten, die im Zusammenhang mit dem FWBG relevant sein kénnen.

Drei Unternehmen haben ausfiihrliche Antworten tbermittelt, wohingegen eines mit der Begriindung,
der BWB stehe das Instrument der Branchenuntersuchung in Bezug auf das FWBG nicht zur Verfligung,
weil dessen Vollzug in § 1 WettbG nicht genannt wird, nur kursorisch zu drei Aspekten des Auskunftsver-
langens geantwortet hat. Auch eines der Unternehmen, welches vollstandige Antworten Ubermittelte,
dulerte diesbezliglich Bedenken. Die BWB teilt diese Rechtsauffassung nicht. Insbesondere besteht keine
Einschrankung dahingehend, dass sie im Rahmen einer Branchenuntersuchung nur solche Sachverhalte

untersuchen kann, die unmittelbar eine (potentielle) Zuwiderhandlung gegen das KartG oder die einschla-
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gigen europaischen Rechtsvorschriften darstellen. Wettbewerbsverzerrungen kénnen sich auch aus an-
deren Verhaltensweisen ergeben, wobei bestehenden Rechtsvorschriften, wie insbesondere dem FWBG,
Indizcharakter zukommen. Die BWB hat davon abgesehen, die Erteilung der Auskiinfte mit Bescheid an-
zuordnen, weil nicht von einem rechtskraftigen Abschluss des Verfahrens vor Veroffentlichung des Be-
richts auszugehen war und den drei eingegangenen umfangreichen Rickmeldungen jedenfalls hinrei-
chende Aussagekraft zukommt.

Im Hinblick auf die Vertraulichkeit der Antworten der drei Handelsunternehmen werden diese in stark
komprimierter und anonymisierter Weise wiedergegeben, um keine Riickschliisse auf ein einzelnes Un-
ternehmen zu ermdoglichen. Es werden die Stellungnahmen insb. zu jenen uHP des Anhangs | zusammen-

gefasst, welche nach den Angaben der Lieferant:innen am haufigsten angewendet werden.

Allgemeine Aussagen zum FWBG

Alle drei Unternehmen gaben an, Schulungen durchgefiihrt und/oder Informationsunterlagen zum FWBG
an alle bzw. héherrangige Mitarbeiter:innen ausgegeben zu haben. Eines der Unternehmen ibermittelte
erganzend sehr detailreiche Unterlagen und gab an, das FWBG als Thema in den jahrlichen Kartellrechts-
schulungen zu behandeln. Ebenso fihrten alle drei Unternehmen aus, eine effektive Compliance umzu-
setzen. Nur ein Unternehmen nannte eine zentral — inhaltlich fiir das FWBG — zustandige Person samt
Kontaktdaten. Bei den beiden anderen sei das FWBG im Rahmen der Einhaltung der geltenden Vorschrif-

ten und Gesetze mitumfasst.

Die Unternehmen erklarten, seit Inkrafttreten des FWBG nicht mit konkreten Vorwurfen von Lieferant:in-
nen hinsichtlich eines VerstofRes konfrontiert worden zu sein. Ein Unternehmen nannte ein Ermittlungs-

verfahren, das bei der BWB anhangig war, mangels Vorliegens eines VerstolRes jedoch eingestellt wurde.

Angaben zum Zahlungsverzug bei verderblichen Agrar- und Lebensmittelprodukten [Z 1 lit a/b (i) An-
hang | des FWBG]

Die drei Unternehmen gaben Werte an, die nur wenige Tage unter oder Uber der —im FWBG geregelten
— Hochstdauer von 30 Tagen lagen und unisono bis dato keine Riigen von Lieferant:innen in Verbindung
mit dem FWBG erhalten zu haben.

Alle drei Unternehmen betonten, dass es keine ,verspateten” Zahlungen gebe, sondern lediglich
rechtliche oder tatsachliche Griinde fiir eine berechtigte spatere, in diesem Sinne dann aber
Hfristgerechte”, Zahlung. Als Griinde wurden u.a. genannt: fehlerhafte oder nicht ordnungsgemaR gelegte
Rechnungen, Betragsdifferenzen durch Einkaufspreisanderungen, Abweichungen zwischen bestellten

und gelieferten Mengen oder ungenaue Angaben bei Bankverbindungen.
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Angaben zu einseitigen Anderung von Liefervereinbarungen (Z 3 Anhang | des FWBG)

Alle drei Unternehmen verneinten die Frage nach einseitigen Anderungen oder gaben an, dass
Liefervertrdge nur einvernehmliche Anderungen vorsehen. Ein Unternehmen erwidhnte, im Falle

gesetzlicher Anderungen sei allenfalls eine einseitige Anpassung an die neue Rechtslage denkbar.

Angaben zu Zahlungsaufforderungen ohne Gegenleistung (Z 4 Anhang | des FWBG)

Als monetédre Leistungen der Lieferanten wurden insb. Skonti, Listungsgebiihren, Mengenrabatte und
Werbekostenzuschiisse genannt und jeweils sachliche Rechtfertigungen vorgebracht. Alle drei Unterneh-
men erklarten, dass solch monetare Leistungen im Voraus und individuell mit den Lieferanten vereinbart
wirden, Freiwilligkeit herrsche und dies keinen Einfluss auf die Aufnahme bzw. Fortfiihrung der Ge-

schiaftsbeziehung habe.

Angaben zu Zahlungsaufforderungen wegen Qualitdtsmangeln [Z 5 Anhang | des FWBG]

Zwei Unternehmen betonten, dass nur bei schuldhaft verursachten Qualitdtsminderungen ein finanzieller
Ausgleich mit den Lieferant:innen vereinbart werden kénne. Das dritte Unternehmen gab an, dass je nach
Einzelfall von der Lieferant:in eine Stellungnahme eingeholt und diese zur Vornahme von Mallnahmen

zur Behebung gebeten werde.

Sonstige Angaben zu Anhang | des FWBG

Alle drei Unternehmen gaben an, grundsatzlich schriftliche Liefervereinbarungen abzuschlieBen und die

schriftliche Bestatigung der Vertragsbedingungen nicht zu verweigern.

Ebenso gebe es keine Ungleichbehandlung oder Diskriminierung einzelner Lieferant:innen bei

gleichwertigen Leistungen.

Die Auswertung der Befragung von Lebensmittellieferant:innen des LEH und LGH lasst die Vermutung zu,
dass VerstolRe gegen das FWBG auf dem osterreichischen Markt in nicht unerheblichem Ausmal

vorkommen.

Die Top 4 LEH stechen in den Angaben der Lieferant:innen gegeniliber Abnehmer:innen des LGH hervor,
da mit rund 40% doppelt so viele Lieferant:innen angaben, von uHP betroffen zu sein und Uberdies
Uberproportional mehr an verschiedenen Ziffern des Anhangs | von jeder betroffenen Lieferant:in der
Top 4 LEH gemeldet wurden. Besonders betroffen sehen sich mittelgroBe 6sterreichische Unternehmen
sowie Tochtergesellschaften inlandischer Konzerne, von denen jeweils jeder zweite Betrieb ein oder
mehrere uHP durch die Top 4 LEH nannte. Die vier haufigsten uHP des Anhang | waren Ziffer 1 lit a/b (i),
3, 4 und 5. Diese wurden von 13% bis 18% der befragten Lieferant:innen genannt, also rund jeder

siebenten.
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Bei den grauen Praktiken zeigt sich ein differenzierteres Bild: Die unvereinbarten und damit verbotenen
uHP nach Anhang Il sind mit nur rund 3-5% (ca. jede dreiRigste Lieferant:in) deutlich seltener anzutreffen
als die schwarzen uHP. Wenn man jedoch jene Vereinbarungen mitberlicksichtigt, die ausschlieflich
aufgrund von Druckausiibung durch den LEH zustande kamen, verschiebt sich dieses Bild und die Werte
steigen auf 6-8%. Bei Hinzunahme jener Vereinbarungen, die aufgrund der Beflirchtung schwerwiegender
wirtschaftlicher Konsequenzen zustandekamen, liegt der Spitzenwert bei fast 13%.

Diesen Werten sind die Angaben der Handler:innen des LEH gegenliberzustellen, wonach es bei diesen in
Bezug auf das FWBG bislang keine Beschwerden von Lieferant:innen gegeben habe. Weiters wurden im
Hinblick auf Tatbestdnde des Anhangs | — etwa zum Zahlungsverzug — Aspekte vorgebracht, die einen

Verstol$ ausschlieRen konnten.

Bemerkenswert sind jedenfalls die vollig kontrdaren Angaben von Lieferant:innen und Handler:innen des
LEH zu einigen Praktiken des Anhangs |. Wahrend die Handler:innen des LEH zu nachfolgenden Ziffern

keine Wahrnehmungen hatten, gaben die Lieferant:innen Folgendes an:

e 14,3% sahen sich einseitigen Vertragsdanderungen ausgesetzt (Ziffer 3 Anhang I).

e 13,6% erhielten eine Zahlungsaufforderung ohne Gegenleistung (Ziffer 4 Anhang I)

e 13,4% erhielten eine Zahlungsaufforderungen fiir einen unverschuldeten Qualitatsverlust, der
beim LEH eingetreten sei (Ziffer 5 Anhang I)

e 5,6% gaben an, trotz Ersuchens eines schriftlichen Vertrags keinen solchen erhalten zu haben
(ziffer 6 Anhang I).

Insb. hinsichtlich dieser Punkte konnte keine Erklarung fiir die widersprechenden Angaben gefunden

werden.

An dieser Stelle soll nochmals in Erinnerung gerufen werden, dass es sich bei einer Branchenuntersuchung
um die allgemeine Untersuchung eines Wirtschaftszweiges handelt, wenn die Umstande vermuten
lassen, dass der Wettbewerb in diesem eingeschrankt oder verfdlscht ist. Sie ist somit von
Ermittlungsverfahren zu konkreten Sachverhalten abzugrenzen. Ziel des die uHP betreffenden Teils dieser
Untersuchung war es daher auch nicht, konkrete Verstolle gegen das FWBG nachzuweisen. Es sollte viel-
mehr festgestellt werden, ob in der Agrar- und Lebensmittelversorgungskette — insbesondere im Verhalt-
nis zwischen dem LEH und seinen Lieferanten — tatsachlich jene erheblichen Ungleichgewichte hinsicht-
lich der Verhandlungsmacht vorliegen, die mit hoher Wahrscheinlichkeit unlautere Handelspraktiken zur
Folge haben. AuRerdem sollte festgestellt werden, ob potentiell relevante Praktiken in relevantem Um-
fang wahrgenommen werden, sodass von nachteiligen Auswirkungen auf den Wettbewerb ausgegangen

werden kann.

Die oben dargestellten Ergebnisse dieses Abschnitts belegen einerseits das Vorliegen dieser

Verhandlungsmacht und sind andererseits ein Indikator fiir die Verbreitung relevanter uHP. Gleichwohl
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sei nochmals betont, dass damit noch keine Aussage Uber tatsachliche VerstoRe gegen das FWBG getatigt

wird. In diesem Zusammenhang sind insbesondere folgende Aspekte relevant:

e Die Angaben der Lieferant:innen betreffend ihre Abhangigkeit von ihren Abnehmer:innen im LEH.
e Die Moglichkeit des LEH, Druck auszuliben, um die Zustimmung der Lieferant:innen zu Praktiken
nach Anhang Il zum FWBG zu erhalten.

e Die Verbreitung von allenfalls nach Anhang | relevanten Praktiken.

Fir eine relevante Verbreitung unlauterer Handelspraktiken spricht insgesamt auch der Umstand, dass
dem Fairness-Biiro im Jahr 2022 diesbeziiglich 21 substantiierte Beschwerden zugegangen sind. Als zent-
rales Problem bei deren Aufdeckung und Bekdmpfung ist der vielzitierte ,Angstfaktor” zu sehen, welcher
auch eine Weiterleitung dieser Beschwerden an die BWB verhindert hat. Auch die BWB selbst begegnet
diesem Phanomen im Rahmen ihrer Ermittlungen, welche im Zusammenhang mit dem 2. Abschnitt des
FWBG bislang ausschlieBlich von Amts wegen und nicht aufgrund von Lieferant:innenbeschwerden ein-
geleitet wurden. Stellt man einander die Anzahl der beim Fairnessbiiro eingegangenen Beschwerden so-
wie die Angaben Uber die Verbreitung unlauterer Handelspraktiken in den Antworten zum Auskunftsver-
langen der BWB gegeniiber, ldsst dies auf eine hohe Dunkelziffer solcher Praktiken in Osterreich schlie-
Ren. Dies dirfte wohl auch auf andere EU-Mitgliedstaaten, im Hinblick auf die Marktstruktur ist hier ins-

besondere an Deutschland zu denken, zutreffen.
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Da Lieferant:innen, die von unlauteren Handelspraktiken betroffen sind, aus Furcht vor Vergeltungsmal-
nahmen (z.B. Auslistung) davon absehen, Beschwerden bei der BWB einzubringen, ist kiinftig insbeson-
dere die amtswegige Einleitung von Ermittlungsverfahren unumganglich. Wie auch der Austausch mit
anderen Durchsetzungsbehorden in Europa gezeigt hat, ergeben sich die wesentlichen Hinweise fir die
Einleitung eines Verfahrens haufig aus Marktuntersuchungen.

Die BWB vertritt, wie bereits angefiihrt, die Rechtsauffassung, dass sie im Rahmen einer Branchenunter-
suchung nach § 2 Abs. 1 Z 3 WettbG nicht nur Sachverhalte untersuchen kann, die in unmittelbarem Zu-
sammenhang mit dem KartG bzw. den einschlagigen europdischen Rechtsvorschriften stehen, sondern
auch solche, die andere relevante Bestimmungen, wie insbesondere jene des FWBG, betreffen. Wie der
vorliegende Bericht zeigt, wird das von zwei wesentlichen Marktteilnehmern im LEH in Zweifel gezogen.
Um einen effizienten Vollzug sicherzustellen, regt die BWB daher eine Klarstellung im FWBG an, wonach
ihr die Befugnis zukommt, gezielte Marktuntersuchungen allein wegen der Vermutung der Anwendung

unlauterer Handelspraktiken einzuleiten.

Um die Rechtssicherheit fiir Lieferant:innen zu erhéhen, schlagt die BWB vor, fir alle Vertrage im Anwen-
dungsbereich des 2. Abschnitts des FWBG grundsatzlich die Schriftform als verpflichtend vorzusehen und

diese nicht weiter vom Verlangen der Lieferant:in abhangig zu machen.

Alternativ konnte zumindest fir Praktiken des Anhangs Il die Schriftform als zuséatzliche Voraussetzung

fiir deren Zulassigkeit vorgesehen werden.

Die Praktiken des Anhangs Il sind nur verboten, wenn sie nicht zuvor klar und eindeutig in der Lieferver-
einbarung oder in einer Folgevereinbarung zwischen der Lieferant:in und der Kaufer:in vereinbart worden
sind. Zu dieser Klarheit und Eindeutigkeit soll das oben vorgeschlagene Schriftlichkeitsgebot beitragen.
Wie sich jedoch gezeigt hat, verfligt der LEH iber die Moglichkeit, Druck auszuliben, um die Zustimmung
der Lieferant:innen zu diesen Praktiken durchzusetzen. Um dieser Problematik zu begegnen, schlagt die
BWB vor, Praktiken bei deren Vereinbarung seitens des Kaufers sachlich nicht gerechtfertigter Druck

ausgelibt wurde, den Praktiken des Anhangs | gleichzusetzen.

Die BWB riickt als zustandige Durchsetzungsbehorde die Bekampfung unlauterer Handelspraktiken noch
starker in den Fokus. Dabei wird sie auch die im Rahmen dieser Branchenuntersuchung gewonnenen
Erkenntnisse beriicksichtigen. Uber ihre Aktivititen auf diesem Gebiet wird die BWB anlassbezogen

berichten. Derzeit ist bei der BWB ein Verfahren gegen ein Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels
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anhangig, das im Verdacht steht von seinen Lieferanten Zahlungen verlangt zu haben, die nicht im
Zusammenhang mit dem Verkauf von Agrar- und Lebensmittelprodukten stehen. Daneben wurde bereits
friiher ein Ermittlungsverfahren gegen eine Handler:in der Top 4 LEH gefiihrt, welches mangels Evidenz
eingestellt wurde. Ein weiteres anhdngiges Verfahren, betrifft eine andere Stufe der Wertschopfungs-
kette.
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Waren- Produktgruppe Beschreibung Beispiele
korb
Kohlensdurehaltige Limo- | Alkoholfreie Limonaden angereichert mit Kohlensiure | Bsp.: Colagetranke, fruchthaltige/aromatisierte Limonade
naden exkl. gespritzte Fruchtsafte, Energy Drink bzw. Isotonic/Sport-Getranke
Fruchtsafte und -nektare, Ungekiihlte und gekiihlte Trinkfertige Fruchtsafte, - inkl. Fruchtséafte, die mit Wasser (still/prickelnd) gemischt sind
% gespritzte Getranke mit nektare, -getrdanke, Smoothies exkl. Gemusesifte, Zitronensaft, Fruchtsaftkonzentrate, Baby-Fruchtsafte/-ge-
S Fruchtsaftgehalt (= 25%), tranke
=
& .
3 Smoothies
-g Mineral-, Tafel- und Soda- | Mineral-, Tafel- oder Sodawasser, (ohne und mit Koh- | Bsp.: Active 02, Babywasser, "Near Water"
% wasser sowie (leicht) aro- | lensdure); inkl. mit Sauerstoff angereicherte Wasser
S matisierte Wasser (,Near
:—: Water“)
Stille Getranke und Limo- | Stille Limonaden/Getrdnke unter 25% Fruchtsaftgehalt | Bsp.: Kirschlimonaden, Dreh&Trink, versch. Multivit/ACE/BCE Getranke in PET Fla-
naden mit geringem schen
Fruchtsaftgehalt (< 25%) exkl. Getranke auf Teebasis
Rostbohnenkaffee (ganze | Rostkaffee (ganze Bohne oder gemahlen) inkl. Mahlkaffee im Packet, in Pads oder Kapseln
% Bohnen oder gemahlen) exkl. Kaffeemittel (Kaffee-Ersatz aus Malz, Getreide, Zichorie, etc.), Kaffee-Ersatz-
’g mischungen (mit Bohnenkaffee)
[J]
oy Loslicher  Bohnenkaffee | Instant Kaffee (schnelllésliches Pulver oder Granulat, | inkl. Spezialkaffeesorten (Cappuccino, Latte Macciato)
g (Instant Kaffee) das ausschlieRlich aus Rostkaffee und Wasser herge- | exkl. Instant-Kaffeemittel (schnelllésliches Pulver aus Kaffee-Ersatz)
stellt wird
Frischfleisch (exkl. Gefli- | Frisches Fleisch vom Schwein, Rind, Kalb, Schaf/Lamm, | inkl. kiichenfertig vorbereitetes Fleisch (gewtiirzt/mariniert, evtl. auch paniert); im
gel) Wild, Kaninchen, Pferd, etc., inkl. deren Innereien und | Ganzen, in Teilen, geschnetzelt, faschiert, vorgeformt (frische Burger, Cevapcici,
Knochen, in Bedienung und Selbstbedienung; etc.)
5 exkl. vorgegartes Fleisch (z.B. sous-vide) bei gekiihlten Fertiggerichten
% Frischgefligel Frisches Fleisch vom Gefliigel (Huhn, Pute, Gans, Ente, | inkl. kiichenfertig vorbereitetes frisches, rohes Gefligel (gewurzt/mariniert, z.B.
w

Taube, Wildvogel, StrauB, etc.), inkl. deren Innereien,
in Bedienung und Selbstbedienung;

»grillfertig”, evtl. auch paniert); in Teilen (Halbe, Viertel, Brust, Keulen, Fligerin,
Schnitzerln, geschnetzelt, faschiert, etc.) oder im Ganzen

exkl. vorgegartes Gefllgel (z.B. sous-vide) bei gekiihlten Fertiggerichten / Geflu-
gelconvenience
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exkl. stiRes Geback, Kuchen/Torten/Feinbackwaren, gekiihlte Teige/Frischteige,

Frischfisch und frische | Frische, essbare Fische (Salzwasser- und SuBwasser- | Bsp.: Lachs, Forelle, Karpfen
Meeresfriichte tiere) inkl. frische, kiichen-/ofenfertige, gewirzte Produkte (Ofenlachs in Aluschale oder
S Forellen gewidirzt)
iE exkl. Meeresfriichte (z.B. Garnelen, Scampi und Muscheln oder Oktopus, Tintenfi-
sche), Rducherfisch (z.B. Lachs, Makrele), Fischmarinaden, Fischfeinkost in Saucen,
verarbeitete (gerduchert, eingelegt, mariniert, in Aspik, etc.) Fische
Waurst,  Schinken  und | Frische Wurst/Wiirstel/Schinken/Speck aus Bedienung | Bsp.: Extrawurst, Roh-/Kochschinken, Mortadella, Leberkase, Kasewurst, Aspikwa-
2 Speck (offen und vorver- | oder Selbstbedienung, d.h. offen oder vorverpackt ren
5 packt aus Bedienung oder inkl. Gemiseaspik, Fleischaufstriche
= Selbstbedienung) exkl. Wurst-/Aufstrichkonserven, Corned Beef, Fleisch- & Wurstsnacks, vegetari-
sche Wurst-Ersatzprodukte
Eier frisch und gekocht (of- | Frische und gekochte Hiihnereier, offen oder verpackt, | inkl. gefarbte Hiihnereier, Fllssig-Vollei, -EiweiB, -Eidotter
o fen und verpackt) Eier von Wildvégeln (z.B. Wachteleier) exkl. pflanzlicher Ei-Ersatz (starkeahnl. Pulver)
i?.n
Frischobst unvorbereitet | frisches Obst, offen oder vorverpackt aus der Obst- | Bsp.: Beeren, Zitrusfriichte, exotische Friichte (incl. Avocado), Kernobst, Steinobst,
(offen, vorverpackt, inkl. | und Gemuseabteilung Schalenobst, sonstige Friichte/Obst (incl. Rhabarber)
E Schalenobst) inkl. Schalenobst (z.B. WalnUsse, Erdniisse in Schale), gemischte Obstkisten
(o) exkl. vorgeschnittenes Obst, frische Obstsalate, Obstkonserven/Kompotte, Tro-
ckenfriichte, Nuss-Fruchtmischungen ("Studentenfutter"), Snacknisse (z.B.Edel-
nisse ohne Schale, Pistazien) bei Pikante Snacks
Frischgemuse (offen und | frisches Gemuse, offen oder vorverpackt aus der Obst- | Bsp.: (Blatt)Salate, Gurken, Paprika, Tomaten, Hiilsenfriichte (wie Bohnen), frische
:qg) vorverpackt) und Gemiseabteilung; Krauter, Kartoffeln, Kohlgemuse, anderes Wurzelgemiise, Maiskolben
g inkl. Salate, (Suppen)Gemiise (gewaschen, geschnitten, vorgekochten)
O exkl. Gemusekonserven, getrocknete Hilsenfrichte
o Brot und Gebéack (offen | offenes und vorverpacktes Brot und Geback, Broseln, | Bsp.: ganze und geschnittene Brote, Toastbrot, Semmeln, Kleingeback, Brésel/
n -,;é c und vorverpackt, inkl. Auf- | Semmelwirfel, Aufbackbrot- und -Geback Semmelwdurfel
Ocog backware) inkl. fertige und halbfertige (vorgebackene) Produkte (z.B. gekiihlte Krauter-
§ é g /Knoblauchbaguettes)
@ 5
g

Tortillas, Fajitas, Fladen zum Rollen/Fillen
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Molkereiprodukte

Trinkmilch
(frisch/ESL/haltbar)

Tierische Milch ohne Aromazusatz und mit versch.
Fettgehalten: Frischmilch, ESL-Milch, Haltbarmilch

Bsp.: Voll-, Halbfett-, Magermilch

inkl. Kuhmilch, Ziegenmilch und Schafmilch

exkl. Milchmischgetranke (z.B. Kakaomilch) Sauermilchen (z.B. Buttermilch), Kaf-
feemilch/Kondensmilch (Kaffeeweisser), pflanzliche Milch-Alternativen

Naturjoghurt (inkl. Kefir
und Skyr)

Durch Milchsdurebakterien verdickte und auf diese
Weise langer haltbar gemachte tierische Milch — ohne
Zusatze

inkl. Joghurt aus Kuh-, Ziegen- und Schafmilch, Kefir und Skyr
exkl. pflanzliche Joghurt-Alternativen

Fruchtjoghurt (inkl. Kefir
und Skyr)

Durch Milchsdurebakterien verdickte und auf diese
Weise ldnger haltbar gemachte tierische Milch — mit
Zusatzen (Honig, Miusli, versch. Geschmacks- und
Fruchtrichtungen)

Zusadtze koénnen eingerlhrt, geschichtet oder in
Ecken/Deckeln vorhanden sein

inkl. Joghurt aus Kuh-, Ziegen- und Schafmilch, Kefir und Skyr mit Geschmack
exkl. pflanzliche Joghurt-Alternativen, Desserts auf Milchbasis, stichfest Sauer-
milch mit Fruchtzusatzen (z.B. Fru Frau)

Hartkase, Schnittkdse und
Weichkase

Hartkdse: Kase mit festem bis sehr festem Kaseteig
und geringem Wassergehaltes

Schnittkdse: etwas weicher als Hartkase

Weichkase: weiche, geschmeidige Konsistenz (samtli-
che Formen: Stlicke, Scheiben, Wirfel, Portionen,
Reibkase)

Bsp.: Hartkdse: Emmentaler, Bergkdse, Cheddar, Grana, Parmesan

Schnittkase: Gouda, Edamer, Tilsiter, GroRRlochkase, Butterkdse, Raclettekdse
Weichkadse: Camember, Brie, Gorgonzola, St.Albray

inkl. Kase aus samtlichen Milcharten (Kuh, Schaf, Ziege bzw. Mischungen), vegeta-
rische Kasealternativen.

exkl. Frischkdse, Schmelzkase, Sauermilchkise, Streichkdse/Aufstriche)

Butter, Margarine und
Mischfette (gelbe Fette)

Butter, Margarine (Streichfett aus Uberwiegend
pflanzlichen Stoffen) und Mischfett

(séamtliche Formen: Wiirfel, Blocke, Becher, Portionen,
etc.)

Bsp.: Rama Culinesse

inkl. Halbfettbutter, Butter mit Zusatzen wie Krauterbutterflissige Pflanzencreme,
tierische und pflanzliche Fette

exkl. Speisefette/weisse Fette (z.B. Kokosfett, Schmalz), Speisedle (z.B. Kokosél)
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Speisedl bei Zimmertemperatur flissige Speisefette (z.B. alle | Bsp.: Maiskeim-, Raps-, Kiirbiskern-, Oliven-, Distel- und Sesamél
gingigen Pflanzenéle, gemischte Ole, sortenrein) inkl. Spezialéle, aromatisierte Ole (z.T. mit sichtbaren Beigaben von Kriutern/Ge-
wirzen)
Reis alle Arten von gewachsenem Reis (also echtem Korn), | Bsp.: Langkornreis, Risottoreis, Rundkornsreis, Basmatireis, Jasminreis, Kochbeu-

roher Reis, vorgegarter/Mikrowellen Reis, ungewiirz-
ter und gewdirzter/aromatisierter Reis, Mischungen
aus Reis und anderen Getreiden, wenn diese vorwie-
gend aus Reis bestehen;

telreis, Expressreis

inkl. Wildreis

exkl. Dinkelreis, Linsen-Reis etc. (in Reisform geschliffenes Getreide, Hilsen-
friichte), Trockenfertiggerichte aus Reis (z.B. Knorr Risi Bisi, Knorr Sweety Milch-

g’ reis), Fertig-Risotto
S Teigwaren gefillt (unge- | alle ungekihlten, trockenen Teigwaren, gefiillt Bsp.: Tortelloni, Ravioli
'§ kiihlt und trocken) exkl. geklhlte Teigwaren
g Teigwaren ungefillt (un- | alle ungekuhlten, trockenen Teigwaren, ungefiillt, in | Bsp.: Nudeln aus HartweizengrieR mit/ohne Ei, aber auch anderen Getreidearten
gekihlt und trocken, exkl. | allen Formen und Farben (z.B. Dinkel, Vollkorn, Buchweizen, Kamut, Mais, Hirse etc.)
asiatische Teigwaren) inkl. Nudeln mit Zusatzen, wie einem hoheren Gemiuseanteil (z.B. Tricolore, Spi-
natnudeln), Reibteigware (Spatzle, Tarhonya, etc.), Nudeln in Reiskorn-Form (z.B.
griechische Kritharaki, italienische Risoni), ungekuhlte Kartoffel-Gnocchi; Lasagne-
blatter, Canneloni-Réhren, Suppeneinlagen in Form von Nudeln
exkl. asiatische Teigwaren (Reisnudeln, Udon, etc.), trockene Nudelfertiggerichte
(ital., asiatisch, etc.) z.B. Knorr Spaghetteria, Maggi Magic Asia, Suppeneinlagen
(Backerbsen, Frittaten, Schoberl), gekiihlte Teigwaren
Misli und traditionelle Ce- | Trad. Cerealien: Frihstiicksprodukte aus Getreide fiir | Bsp.: Cornflakes, Choco Balls/Chips/Rice, Loops, Cini Minis, Smacks, Honey Pops,
realien Erwachsene und Kinder. Msli ist eine Zubereitung aus | Traditionelle/klassische Flockenmiislis, Knuspermuslis, Porridge-Hafermahlzeiten,
Haferflocken und weiteren Produkten auf Getreideba- | Frihstlicksbreie/-Mahlzeiten
sis (zum Beispiel Maisflocken) sowie Obst beziehungs- | inkl. Msli-Toppings (z.B. aus Getreide und Samen)
weise Trockenobst, die mit Milch, Sojamilch, Joghurt | exkl. Baby-Getreidebreie (bei Babynahrung — Trockenbeikost)
§ oder Fruchtsaft tiblicherweise zum Friihstlick gegessen
.g wird. Im Gegensatz zum Haferbrei (engl. Porridge),
g werden die Haferflocken hierbei nicht gekocht, son-
§ dern lediglich eingeweicht

Suppen gekiihlt, nass und
trocken

enthédlt Trockensuppen/Beutelsuppen und Nasssup-
pen ungekiihlt bzw. gekihlt haltbar

Bsp.: Trockensuppen (die mit Wasser aufgekocht werden missen), Instantsuppen
(die nur noch mit heilem Wasser lbergossen werden miissen), Nasssuppen (z.B.
in Dosen, Glasern, Beuteln oder Bechern)

exkl. klare Bouillons (in Wiirfel, Pulver/Granulat, etc.), Fonds als Basis fiir Suppen
& Saucen, TK-Suppen, Suppeneinlagen
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Gemiise, Obst oder Krau-
ter tiefgekihlt

enthilt tiefgekihltes Gemise (roh/ungewirzt) tiefge-
kiihlte Friichte/Obst, tiefgekihlte Krauter, tiefge-
kihlte Pilze und tiefgekiihltes Tomatenmark

Bsp.: Iglo Gemiise Ideen, Iglo a la Carte Gem{se-Reis Pfannen

inkl. Fertiggemiise mit Rahm, Speck etc. verfeinert, Rost- und Pfannengemiise, ge-
frorene Smoothies und Kompotte (auch mit Zusatz von gestiftem Fruchtsaft)
exkl. TK-Gemisepfannen (lippige Pfannen (ohne Fleisch), die als eigenstandiges
Gericht angesehen werden kénnen) — bei TK Fertiggerichte

Tiefgekiihlte Kartoffelpro-
dukte

enthalt tiefgekiihlte Kartoffelprodukte

Bsp.: Pommes Frites, Kroketten, Bratkartoffel, Kartoffelpuffer, Résti (auch ge-
fullte), Rosti-/ Kartoffeltaschen, Wegdes, Smiles, Herzogin-/Prinzess-Kartof-
feln/Pommes Duchesse, Mini-Kartoffelgratins

exkl. TK-Kartoffelknddel, Kartoffelnudeln — bei TK Fertiggerichte

Fisch oder Meeresfriichte
(ohne Beilage) tiefgekiihlt

Tiefkihlkost

tiefgekiihlte Fische ohne Beilage: im Ganzen oder in
anderen Formen (Filets, Blocks, Steaks, Sticks, etc.),
natur (unpaniert und unvorbereitet), paniert (her-
kdmmlich paniert, leicht paniert (inkl. mehliert), in
Backteig (nicht Blatterteig) oder Knusperpanade (z.B.
Kurbiskernpanade, Kartoffelkruste, etc.), weiterverar-
beitet zu Fischlaibchen, vorbereitet (gewlirzt, mari-
niert, mariniert auf SpieBen mit/ohne Gemuse etc)

Bsp.: Polardorsch Filetblécke, Fischstabchen, Filets natur od. paniert, Millerin Art
inkl. Fischburger, Fischfrikadellen, auch Ersatzprodukte aus Soja, Weizen, etc., die
als ,,Fisch” oder dergl. ausgelobt sind (z.B. Vegane Fischstabchen / Vischstiabchen)
exkl. TK-Meeresfriichte (z.B. Garnelen, Jacobsmuscheln, Oktopus, Scampi, Kaiser-
granat, Calamari, Tintenfischringe gebacken, etc.), TK-Fisch in Blatterteig oder zum
Uberbacken ("Schlemmerfilet") mit einer Zutatenschicht als Auflage, Fischge-
richte, -auflaufe, Sushi o0.a.

Tiefklhlpizza, -snacks oder
-baguettes

TK Pizza jeglicher Art (Italian, American, Greek, Lahma-
cun=tiirkische Pizza)

inkl. Mini-Pizzen (z.B. Wagner Picollinis, Dr. Oetker Pizza-Burger), tiefgekiihlte
Pizzasnacks, -schiffchen, -ecken, -schnitten, -buns, -taschen (z.B. Wagner Focac-
cini, Wagner Rustipani, u.d), Baguettes (z.B. Dr. Oetker Bistro Baguettes), Uiberba-
ckene geschnittene Brotspezialitdten (z.B.Wagner Steinofen Backerkruste, Spar
Huttenbrot)

exkl. TK-Pikanter/Susser Flammkuchen, TK gefiillte ganze Baguettebrote
(z.B.Krduterbaguette)

Tiefgekiihlte Geflligelpro-
dukte ohne Beilagen

alle tiefgekiihlten Gefliigelprodukte ohne Beilage, die
vorgegart bzw. vorgebacken sind, paniert oder unpa-
niert oder mit Saucen angeboten werden (auch mit

Dip)

inkl. Ersatzprodukte aus Soja oder Seitan, die als ,,Chicken”, ,Turkey” oder dergl.
ausgelobt sind (z.B. Vegane Nuggets)

exkl. TK Geflligelgerichte mit Beilagen — bei TK Ready to Serve Meals, rohes TK
Gefllgelfleisch (z.B. Gans, Hendl)
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Gekihlte und
kiihlte Riegel

nicht-ge-

Nicht-gekiihlte Riegel: alle ungekihlten StifRwaren in
Riegelform (normal oder mini) meist mit, aber auch
ohne Schokoladeumhiillung, die schmal genug sind sie
Uber die gesamte Breite abzubeillen — auch als "Stén-
gel" bezeichnet (z.B. Frey Stdngel). Sie werden einzeln
und in Multipacks angeboten (auch deren Minis, nicht
jedoch die Miniaturen, sind enthalten).

Kuhlriegel: alle gekiihlten Riegel, wie Kuchenriegel,
Waffelriegel, Schokoriegel und Frischkaseriegel, d.h.
vitrinengekiihlte Desserts in Riegelform

Bsp.:

- Nicht gekiihlte Riegel: Schokoladeriegel (z.B. Mars), Waffelriegel (z.B. Milka
Leo), Keksriegel (z.B. Twix), Kuchenriegel (z.B. Milka Tender), Msliriegel
(z.B. Corny), Cerealienriegel (z.B. Kellogg’s Smacks), Fruchtriegel/-schnitten:
klassische, Fruchtmasse zwischen 2 Oblaten

- Kuhlriegel (z.B. Nesquick Schoko Snack, Kinder Maxi King, Kinder Choco
Fresh)

inkl. Musliriegel, Cerealienriegel, Fruchtschnitten/-riegel, Fitness/Energie- &Pro-

teinriegel, Marzipanriegel

exkl. Riegelchen in tafeldhnlicher Verpackung (z.B. Kinderschokolade), Toblerone,

Miniatures von Riegeln (in PralinengroRe)

SiiRwaren

Tafelschokolade (exKkl.

Kochschokolade)

zu Tafelschokolade (Ess-Schokolade) zdhlen alle Scho-
koladen, die so geformt sind, dass man sie in mundge-
rechte Stlicke brechen kann. Die meisten Tafeln haben
regelmaRige Bruchrillen und sind quadratisch oder
rechteckig. Aber auch andere Formen, die in Stiicke ge-
brochen werden kénnen zdhlen zur Tafelschokolade;
sie kann auch schon portioniert (als Stlicke oder Rie-
gel) sein, solange sie in einer normalgroRen tafeldhnli-
chen Packung angeboten wird

inkl. Toblerone, Lindt Schoko-Sticks, Schogetten, Kinderschokolade

exkl. Haushalt/Kochschokolade, Ess-Schokolade in anderen Formen (z.B. Katzen-
zungen, Naps/Napolitains, Schokomiinzen, Schokoschirmchen, etc.), Riegel in Ge-
schenkaufmachung/pralinendhnlichem Charakter (z.B. Merci Vielfalt, klassische
Schokoriegel wie Mars, Bounty, etc.)

Kartoffelchips und -sticks

Snacks auf Kartoffelbasis, die nicht Extruder sind, wie
trad. Kartoffel-Chips im Beutel (aus ganzen Kartoffeln
geschnitten), Stapelchips (in Form gepresste, geba-
ckene Chips aus Kartoffelflocken und anderen Zutaten
wie Ol etc.) und Kartoffel-Sticks (aus ganzen Kartoffeln
geschnitten)

Bsp.: Kartoffel-Chips im Beutel, Stapelchips, Kartoffel-Sticks (z.B. Kellys Mini-Fritts)
exkl. Tortilla Chips, extrudierte Snacks aus Kartoffelteig (z.B. Pom-Bar, Lorenz Pom-
mels) oder Erdnussen (z.B. Snips/Erdnusslocken)

Laugen- und Salzgeback

Pikante Snacks

enthalt Laugengeback & Salzgeback.

Laugengeback: Knabbergeback mit typischer, glanzend
brauner Oberflache, die es durch spez. Vorbehandlung
beim Backen erhalt, Salzgeback: Ubriges Salzgeback

Bsp.:

- Laugengeback: Salzstangerl (z.B. Soletti), Brezerl, Mischungen (z.B. Party
Mix)

- Salzgeback: ibriges Salzgeback und Cracker (z.B. Grissini, Blatterteigstan-
gen/-geback, Kasetaler, Goldfischli, TUC, LORENZ Clubs)

exkl. Kartoffelchips, -Sticks, Stapelchips, Tortilla Chips oder andere Formen von pi-

kanten Snacks (NUsse, 0.4.)
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