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Abkiirzung

Bezeichnung im Volltext

AK Kammer fir Arbeiter und Angestellte,
Bundesarbeitskammer

AMA Agrarmarkt Austria (juristische Person
offentlichen Rechts)

B2B Business-to-Business

Big Four Darunter sind die vier groRten im
Osterreichischen LEH tatigen Unternehmen zu
verstehen, namlich Rewe, Spar, Hofer und Lidl

BKartA Bundeskartellamt, Deutschland

BKartAnw Bundeskartellanwalt

BWB Bundeswettbewerbsbehodrde

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

ECR ECR-Austria, GS1 Austria GmbH

ECR-Warenklassifikation

Die Warengruppenklassifikation dient dazu,
willkiirliche und nicht konsumentengerechte
Produktsegmentierungen zu verhindern und
stattdessen eine einheitliche Betrachtung von
Produktkategorien zu gewahrleisten.

EK Europdische Kommission
EZB Europdische Zentralbank
FWBG Bundesgesetz zur Verbesserung der

Nahversorgung und der
Wettbewerbsbedingungen (Faire-
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Abkiirzung

Bezeichnung im Volltext

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
Wettbewerbsbeschrdankungen (Kartellgesetz
2005 — KartG 2005), StF: BGBI. | Nr. 61/2005

LEH Lebensmitteleinzelhandel

LGH LebensmittelgroBhandel

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
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Abkiirzung Bezeichnung im Volltext

usbD United States Dollar

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

VPI Verbraucherpreisindex, herausgegeben von
Statistik Austria

WetthG Bundesgesetz {iber die Einrichtung einer

Bundeswettbewerbsbehorde
(Wettbewerbsgesetz — 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 Gilter- und Rohstoffstromen, die weltweit volatile Preisentwicklungen auf
den Rohol-, Kraftstoff-, Energie- und den sonstigen Rohstoffmarkten zur Folge hatten.
Dies hatte erhebliche Ausstrahlungseffekte auf den nachgelagerten Markten zur Folge
(z.B. Markte fir 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 Wettbewerbsbeh6rden
wie z.B. die Bundeswettbewerbsbehorde (BWB), das deutsche Bundeskartellamt (BKartA)
oder die britische Wettbewerbsbehorde (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 spirbar ist
und auf die Lebenshaltungskosten der Bevolkerung besonders starke Auswirkungen hat.
Dies betrifft neben den Kraftstoffmarkten vor allem die Sektoren Lebensmittel und

Energie.

Die letzte Branchenuntersuchung in der Lebensmittelbranche wurde von der BWB im Jahr

2007 veroffentlicht. Damals lag der Fokus der Prifung auf der Nachfragemacht des

1 Ein Abschlussbericht der Branchenuntersuchung im 6sterreichischen 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 gemeinsam 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 KraftstoffgroBhandel wurde in Deutschland vom
BKArtA im November 2022 verdffentlicht (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).
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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 Lebensmittellieferkette thematisiert wurden.?
Seitdem erfolgten verschiedene Ermittlungen und Verfahren gegen einzelne
Unternehmen im Bereich der Lebensmittelbranche, die teilweise zu hohen BufRgeldern
vor dem Kartellgericht flihrten. Die dabei durchgefiihrten — teilweise sehr umfassenden
— Verfahren ermoglichten der BWB 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 Variablen identifiziert, beschrieben und mit den
Preisentwicklungen, wie sie im Folgenden iiberblicksartig erortert 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 fliir NAFG ab Janner 2022 systematisch 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 vergrolRerte sich diese Diskrepanz auf 6,7

Prozentpunkte. Eine Konvergenz der Preise, wie sie im vorangegangenen Jahr 2021

2 Ein Abschlussbericht inklusive kurzer Schlussfolgerung steht auf der Homepage der BWB zum Download
zur Verflgung: 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

4 Auf die zuletzt stattgefundenen Zusammenschlisse, 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 entfdllt auf alkoholfreie Getrdnke. Die in Abbildung 2 dargestellte Entwicklung
fir NAFG wird dementsprechend vor allem von der Preisentwicklung bei Nahrungsmitteln getrieben sein.

6 Die Schnellschatzung fir den Oktober 2022 wurde am 31 Oktober 2022 veréffentlicht. Siehe die
Pressemitteilungen der Statistik Austria auf https://www.statistik.at/statistiken/volkswirtschaft-und-

oeffentliche-finanzen/preise-und-preisindizes/verbraucherpreisindex-vpi/hvpi.
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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 fir
NAFG besonders stark eingetreten inflationdre Entwicklung identifizieren, welches
restlichen VPI-Positionen weniger stark betraf und daher als auflergewoéhnlich in

Erscheinung tritt.

Abbildung 1 Preisindizes von Konsumgiitern in Osterreich
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Quelle: Statistik Austria,; eigene Berechnungen.

Anmerkung: Der Jdnner des jeweiligen Jahres ist der Basismonat (Preisindex = 100). NAFG
ist die Abkiirzung fiir ,,Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrinke“. Die grau schraffierte
Fldche markiert den Korridor, in welchem sich der Preisindex fiir NAFG und des VPI abzgl.
NAFG in den Jahren 2016 bis einschliefSlich 2020 bewegten.

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

Branchenuntersuchung Lebensmittel 9



Begriindung und Erklarung der dieser Entwicklung zugrundeliegenden Ursachen auf. Fir
die BWB als Wettbewerbsbehorde stellt sich in diesem Zusammenhang die konkrete
Frage, ob die stattgefundenen Preisentwicklungen bei NAFG Produkten und bei
Lebensmitteln im allgemeinen, zumindest teilweise auf wettbewerbliche Verschiebungen

oder fehlenden Wettbewerb zurlckzufiihren sind.

Abbildung 2 Preisentwicklung von Janner 2022 bis Juni 2023
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Anmerkung: Basismonat ist der Jdnner 2022 (Preisindex = 100). NAFG steht als Abkiirzung
fiir ,Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrdnke”.

Quelle: Statistik Austria,; eigene Berechnungen.

Aufgrund der — zuvor beschriebenen — auBergewohnlichen Preisentwicklung bei
Lebensmitteln, stellte sich die auBerdem Frage, ob diese Preissteigerungen bei
Lebensmitteln zum Teil die tatsadchlich eingetretenen Kostensteigerungen in der
Produktion, der Vermarktung und dem Vertrieb (iberproportional kompensierten 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 inflationaren Preisentwicklung bestehen muss,
kann festgehalten werden, dass eine Belebung des Wettbewerbs grundsatzlich eine
preisdampfende Wirkung hat. Im Bereich Lebensmittel ist die Qualitdt des Wettbewerbs

auch aufgrund von verteilungs6konomischen Aspekten von Bedeutung. Von

Branchenuntersuchung Lebensmittel 10



intensiverem Wettbewerb und geringeren Lebensmittelpreisen wiirden vor allem
Haushalte bzw. Konsument:innen mit geringerem Einkommen relativ starker
profitieren.”

Wettbewerbliche und verteilungs6konomische Aspekte kdnnen nicht nur das Verhaltnis
zwischen Lebensmittelhdndlern und Konsument:innen, sondern auch die Beziehungen
zwischen Lebensmittelherstellern, Lebensmittellieferanten und individuellen Abnehmern
(vornehmlich dem Lebensmitteleinzelhandel) betreffen. Die vor allem im Verhaltnis zu
inlandischen Lieferanten bestehende wund erhebliche Nachfragemacht des
Lebensmittelhandels (sowohl Lebensmitteleinzelhandel als auch
LebensmittelgroRhandel), stellt derzeit eine weitgehend akzeptierte Realitdt dar. Gerade
bei Preis- und Konditionenverhandlungen zwischen einerseits kleinen und mittelgroRen
Unternehmen und andererseits den bedeutend groReren Playern des
Lebensmittelhandels, kann dies zu nachteiligen bzw. unglinstigen Ergebnissen zu Lasten

der kleineren und mittelgroRen Unternehmen fiihren.

Anhand der geschilderten Anlassereignisse, Hintergriinde, Vermutungen und Theorien,
lasst sich die zugrundeliegende StoRrichtung identifizieren. Im Zuge der Erhebungen
ergaben sich dariberhinausgehende Themenbereiche und zu beriicksichtigende
Faktoren, auf welche in dem gegenstandlichen Bericht im Detail eingegangen wird (z.B.

Starkung der kund:innenseitigen Preistransparenz durch Preisvergleichsplattformen?®).

Eine Branchenuntersuchung kann eingeleitet werden, sofern Umstande vermuten lassen,
dass der Wettbewerb in einem betreffenden Wirtschaftszweig eingeschrankt oder
verfalscht ist. Das WettbG definiert das Durchfiihren allgemeiner Untersuchungen eines
Wirtschaftszweiges — Branchenuntersuchung — als eine der zentralen Aufgaben der
Bundeswettbewerbsbehorde. Die oben erlduterten Umstande, Hintergriinde,
Anlassmomente und Preisentwicklungen bei Lebensmitteln lassen die begriindete
Vermutung zu, dass es auf dem Markt zuletzt zu wettbewerblichen Verschiebungen
gekommen, Missstanden oder fehlendem Wettbewerb gekommen sein kann. Ob

derartige wettbewerblichen Probleme vorliegen und ob allenfalls bestehende

7 Vgl. 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/document/DAF/COMP/GF(2013)1/En/pdf, abgerufen am 06.10.2023.

8 Siehe die Ausfiihrungen unter Punkt 9.
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wettbewerbliche Missstande als mogliche Ursachen zu den starken Preissteigerungen 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

Preissteigerungen bei Lebensmitteln im Jahr 2022 vornehmlich geflossen?

a) Welche Stufen der Wertschépfungskette konnten von diesen Preissteigerungen
bei Lebensmitteln in besonderem Ausmal} profitieren?
b) Konnten internationale Lebensmittelkonzerne von den Preissteigerungen bei

Lebensmitteln in besonderem Ausmal} profitieren?

2. Wie haben sich diverse wettbewerblichen Faktoren (Anzahl und Entfernung lokaler
Héandler, Sortiment, Produktvielfalt, etc.) in den letzten Jahren in der

Lebensmittelbranche entwickelt?

a) Wie stellt sich die Marktstruktur in den individuellen Stufen der
Wertschopfungskette dar?

b) Wie stellt sich das Marktverhalten der Marktteilnehmer in den individuellen
Stufen der Wertschdpfungskette dar?

¢) Wie stellt sich die wettbewerbliche Situation —im Sinne eines Marktergebnisses

—in den individuellen Stufen der Wertschopfungskette 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 Lebensmittelbranche?

5. Ergdnzend 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 (iber das Vorkommen bzw. die Haufigkeit von unlauteren
Handelspraktiken und andererseits die Verteilung der Lasten und Vorteile aufgrund der

Preissteigerungen bei Lebensmitteln im Jahr 2022 zu entwickeln. Letzteres ist fur die

Branchenuntersuchung Lebensmittel 12



Fragen entscheidend, welche Stufen in der Wertschopfungskette von den starken
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 fiir unverarbeitete Agrarprodukte) sowie
eine Auswahl an Markten fur landwirtschaftliche Vorleistungen dargestellt. In Abbildung
3 ist die Wertschopfungskette fiir Lebensmittel mit vier verbindenden Markten
schematisch dargestellt. Der Schwerpunkt der Branchenuntersuchung erstreckte sich
dabei lber die beiden Markte am Ende der Wertschopfungskette. Auf die vorgelagerten
Markte wird jedoch trotzdem — der Vollstindigkeit halber — eine Uberblicksartige
Darstellung von allgemeinen Preis- und Kostenentwicklungen aufgrund wesentlicher
Inputfaktoren (z.B. Treibstoffe, Strom, Gas und Diingemittel) vorgenommen. Der LGH,
Tankstellenshops und sonstige Bezugsmoglichkeiten die nicht dem klassischen
Lebensmitteleinzelhandel zuzurechnen sind, blieben bei der gegenstandlichen
Untersuchung aufgrund der vergleichsweise geringen Umsatzanteile weitestgehend
unbertcksichtigt. Innerhalb des Lebensmitteleinzelhandel wurde der Fokus auf die vier
groRten 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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Abbildung 3 Wertschopfungskette bei Lebensmitteln, Fokus der Branchenuntersuchung

Fokus
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Markt 7 Markt

..ﬂ}r Agra rprcdul-.de (\\fiir I.ebensmitte-l'../.

Quelle: eigene Darstellung.

Der Fokus der Branchenuntersuchung liegt in der Beantwortung der unter Punkt 2.2
eroffneten Fragestellungen. Es wurde gepriift, ob wettbewerbliche Faktoren oder
wettbewerbliche Verschiebungen fiir die Preissteigerungen bei Lebensmitteln im Jahr
2022 zumindest teilweise verantwortlich gemacht werden koénnen. Da in der
Lebensmittelindustrie vor allem bei internationalen Lebensmittelkonzernen eine hohe
Verhandlungsmacht bei Konditionen und Lieferbedingungen zu erwarten ist, wird im
Zuge der Branchenuntersuchung auch die Bedeutung der internationalen Konzerne
dahingehend analysiert werden, ob diese fiir die Entwicklung der Lebensmittelpreise im
Jahr 2022 mitverantwortlich waren. Die dafiir konkret gewahlte Vorgehensweise wird

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

Marktstruktur des Wirtschaftszweigs der Lebensmittelbranche, gegliedert in diverse
Stufen der Wertschdpfungskette, namlich in (i) Lebensmitteleinzelhandel (siehe
Punkt 6.1), (ii) Lebensmittelindustrie (siehe Punkt 7.1) sowie (iii) Landwirtschaft und
Vorleistungsmarkte (siehe Punkt 8.1).

Marktverhalten der Marktteilnehmer des Wirtschaftszweigs der
Lebensmittelbranche, gegliedert in diverse Stufen der Wertschopfungskette,
namlich in (i) Lebensmitteleinzelhandel (siehe Punkt 6.2), (ii) Lebensmittelindustrie
(siehe Punkt 7.2) sowie (iii) Landwirtschaft und landwirtschaftliche
Vorleistungsmarkte (siehe Punkt 8).

Bewertung der wettbewerblichen Situation — im Sinne eines Marktergebnisses — des

Wirtschaftszweigs der Lebensmittelbranche, gegliedert in diverse Stufen der
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Wertschopfungskette, ndmlich in (i) Lebensmitteleinzelhandel (siehe Punkt 6.3), (ii)
Lebensmittelindustrie (siehe Punkt 7.3) sowie (iii) Landwirtschaft und
Vorleistungsmarkte (siehe Punkt 8.3).

Winsche und Bedirfnisse der Konsument:innen als Nachfrageseite des
Wirtschaftszweigs der Lebensmittelbranche, sowie notwendige Verbesserungen der
Preistransparenz fiir Konsument:innen (siehe Punkt 9).

Behandlung der im Zuge der Branchenuntersuchung identifizierten bzw.
aufgegriffenen Themen (ii) Faire Lieferbeziehungen in der Agrar- und
Lebensmittelversorgungskette9, Bestandsaufnahme, Ausblick und
Handlungsempfehlungen (siehe Punkt 10), (ii) Shrinkflation 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).

Formulierung von wettbewerblichen Empfehlungen zur Verbesserung der aktuell

vorherrschenden Gesamtsituation (siehe Punkt 3).

Am 25.10.2022 wurden geladene Branchenvertreter:iinnen {ber den Start der
Branchenuntersuchung in Lebensmittelbranche informiert.?® Nachdem die BWB erste
Uberlegungen zur Konzeption der Branchenuntersuchung getatigt hat, wurden diverse
Stakeholder:innen zu Gesprachen eingeladen. Hierbei wurden das vorlaufige Konzept,
die Hintergriinde fiir die Branchenuntersuchung, erste generelle Fragenstellungen sowie
mogliche Ziele und der voraussichtliche Zeitplan erértert bzw. prasentiert. Aus diesen
Gesprachen 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 grof3ziigige 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 vergangenen Entscheidungen vom BKartA und der Europaischen
Kommission wurde festgehalten, dass der Wettbewerb zwischen

Lebensmitteleinzelhdndlern nicht in einzelne Produktgruppen, sondern {iber einen

9 Ein kurzer erklirender Uberblick des FWBG findet sich auf der Homepage der BWB:
https://www.bwb.gv.at/weitere-kompetenzen/unlauterer-handelspraktiken

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

praesentierte-aktualisierten-fairnesskatalog-und-startet-branchenuntersuchung-in-lebensmittelbranche.
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Warenkorb oder gegebenenfalls mehreren vergleichbaren Warenkorben erfolgt. Die
Zusammensetzung dieses Warenkorbes sollte sich jedenfalls an dem VPI der Statistik
Austria orientieren, um eine Annaherung an Repradsentativitdt zu gewahrleisten. Der
Fokus der BWB liegt auf insgesamt 34 Produktgruppen (z.B. Trinkmilch, Teigwaren,
Tiefklhlpizza, 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 6sterreichischen LEH unterstiitzen
konnen. Dabei wurden eine Auswahl an Produktgruppen — auf Basis der ECR-
Warengruppenklassifikation ' — und eine Auflistung an reprisentativen und
aussagekraftigen 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 deren Preis gepriift. Neben Angaben zu
Umsatz bzw. Ausgaben, Verkaufsmengen und Durchschnittspreisen war fiir die BWB vor
allem die Aufgliederung der Produktgruppen nach einzelnen im Lebensmitteleinzelhandel
tatigen Unternehmen und diversen Hersteller wesentlich bzw. von grofler Bedeutung.
Nur unter Zugrundelegung dieser Datenlage, kdnnen Vergleiche angestellt und fiir die
wettbewerbliche Analyse wichtigen Preis- Konzentrationsmalle errechnet werden. Die
Entscheidung der BWB (iber den Ankauf der fiir die Durchfihrung der
Branchenuntersuchung essenziellen Daten fiel letztendlich zugunsten von Consumer

Panel Services GfK aus.

Die Branchenuntersuchung umfasst keine alkoholischen Getranke oder Non-Food-
Artikel (Drogerieartikel, Reinigungsprodukte, Bekleidung, elektronische Gerite, etc.), die
regelmalig bis teilweise in den Filialen der Osterreichischen — im
Lebensmitteleinzelhandel tatigen — Unternehmen zu finden sind. Der Fokus wurde
vielmehr bewusst auf Lebensmittel des taglichen Bedarfs gelegt. Alkoholische Getranke
stellen ein reines Genussmittel dar weshalb diese Warengruppe, worunter insbesondere
Bier, Wein und Spirituose 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 zusammengestellte Warenkorb
wiederum nur eine Teilmenge der NAFG umfasst. Detailliertere Ausflihrungen zum

Warenkorb finden sich unter Punkt 5.

11 https://ecr-austria.at/arbeitsgruppen/serviceplattform-warengruppenklassifikation/
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Die BWB hat in 10 Runden Auskunftsverlangen versendet und 700 Handelsunternehmen
sowie Uber 1500 Lieferanten befragt.

Um die Frage zu beantworten, wohin die Mehrerlose aus den Preissteigerungen bei
Lebensmitteln seit Beginn des Jahres 2022 geflossen sind, ist es notwendig, konkrete
Berechnungen der individuellen Gewinnmargen 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 gewahlt. Der Fokus wurde dabei auf die vier groflten 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 kdnnen. In Bezug auf
samtliche in Zusammenhang mit dieser Branchenuntersuchung versendeten

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

Im Zuge der Branchenuntersuchung wurden auch Auskunftsverlangen an eine groRe
Auswahl an Lieferanten des 6sterreichischen LEH versendet, um die Nachfragemacht des
LEH zu analysieren und auch die Relevanz bzw. etwaige Missstdnde in der Anwendung
des FWBG — und somit den darin genannten unlauteren Handelspraktiken gemaR Anhang
| und Il = zu prifen. In diesem Zusammenhang wurden auch die Preis-, Kosten- und
Konzentrationsentwicklungen seit Beginn des Jahres 2022 und sowie die die Haufigkeit
der Anwendung von unlauteren Handelspraktiken in den jeweiligen Produktgruppen des
Zeitraums erhoben, um gegebenenfalls Aussagen Uber mogliche Auswirkungen der
Anwendung unlauterer Handelspraktiken flr Endkonsumenten und

verhandlungsschwache Hersteller ableiten zu kénnen.

Die im LEH tatigen Big Four wurden ebenfalls mit dieser Thematik befasst und im Rahmen
von Auskunftsverlangen zu deren Wahrnehmungen befragt. Drei Unternehmen der Big
Four beantworteten die Auskunftsverlangen umfangreich, schliissig und nachvollziehbar,
ein Handelsunternehmen jedoch verweigerte dabei die Beantwortung zum Thema der
Anwendung von unlauteren Handelspraktiken. Im Sinne der raschen Fertigstellung der
Branchenuntersuchung hat die BWB auf eine Durchsetzung im Gerichtswege verzichtet.
In Bezug auf samtliche in Zusammenhang mit dieser Branchenuntersuchung versendeten

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
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Datenanalyse als auch die Beantwortung 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. Wiirdigung der Erkenntnisse

und vorgebrachten Argumente vorgenommen.

Die Ergebnisse der Branchenuntersuchung geben zu der Vermutung Anlass, dass
unlautere Handelspraktiken im Sinne des FWBG auf dem 6sterreichischen Markt in nicht
unerheblichem  AusmaR vorkommen. Die BWB riickt 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 MaRnahmen zur Erh6hung der Preistransparenz fiir

Konsument:innen im LEH.

Die BWB hat in ihrem im September 23 veroffentlichten Fokuspapier auf die Bedeutung
von MaRnahmen zur Steigerung der kund:innenseitigen Preistransparenz hingewiesen.
Insbesondere soll die Tatigkeit wvon Entwicklern und Betreibern digitaler
Vergleichsplattformen erleichtert werden. Der BMAW hat angekiindigt, die von der BWB
im ,,Fokuspapier Preisvergleichsplattformen” dargelegten Empfehlungen — zumindest
teilweise — umsetzen zu wollen. Die Ausschépfung des Potentials gut funktionierender
und informativer Preisvergleichsplattformen — zu Gunsten aller Konsument:innen und
ganz besonders der unteren Einkommensschichten — bedarf jedoch einer hinreichenden
Informationsdichte der zu vergleichenden Produkte. Preisvergleichsplattformen sind fir
Konsument:innen nur attraktiv, wenn diese einen Informationszugang zu samtlichen
Lebensmitteln  erhalten und nicht lediglich eingeschrankt auf einige
,Grundnahrungsmittel”. Ansonsten ware der Nutzen derartiger
Preisvergleichsplattformen flir 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. Starkung des Binnenmarkts und Befassung der Europdischen Kommission
hinsichtlich unterschiedlicher Einkaufspreise in den EU-Mitgliedstaaten
aufgrund von Landerstrategien von Lebensmittelkonzernen

Bei der Anwendung unterschiedlicher Preispolitiken von Lieferanten im EU-Binnenmarkt
handelt es sich um eine Problematik, die tGber die nationale Ebene hinausgeht. Die BWB
wird daher die Europdische Kommission mit der Thematik des sogenannten
Osterreichaufschlags befassen, da es sich um ein Thema des funktionierenden

Binnenmarktes handelt.

3. Verbesserung der Transparenz bei Lebensmitteln
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Es wird angeregt, MaBnahmen zu treffen, um die Transparenz bei Anderungen von
Verpackungen von Lebensmitteln im Hinblick auf das Verhaltnis von VerpackungsgroRe
und Fillmenge zu erhohen. Insbesondere sollen — etwa durch eine Reduktion der
Fillmenge bewirkte — versteckte Preiserh6hungen fiir den Konsument:innen leicht
erkennbar sein. Im Kern stellt dies ein konsument:innenschutzrechtliches Problem dar,
welches durch diesbeziigliche Anpassung bzw. Nachscharfung der bestehenden
konsument:innenschutzrechtlichen Bestimmungen gel6st werden koénnte. Da der
Lebensmitteleinzelhandel die Hoheit Uber den Regalpreis hat und insofern als
Schnittstelle zwischen Hersteller:innen und Konsument:innen fungiert, sollte er auch
dahingehend Verantwortung libernehmen, Mengeninderungen oder Anderungen an

Produkten transparent zu kommunizieren.
4. Aufwertung und Starkung des Verbraucherschutzes

Der Verbraucherschutz soll durch die Beriicksichtigung aktueller Entwicklungen inhaltlich
und gegebenenfalls auch institutionell gestarkt werden. Die BWB begriiSt in diesem
Zusammenhang den vom Bundesministerium flr Soziales, Gesundheit, Pflege und
Konsumentenschutz im Bericht ,Férderkonzept zur Sicherstellung einer langfristigen
Finanzierung von Verbraucher:innenschutzorganisationen insbesondere des VKI“ ?

angeregten Diskussionsprozess.
5. Keine Irrefiihrung bei Preisnachldssen

Im Sinne einer besseren Preistransparenz fiir 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 PreisermaRigung bei
Sachgiitern in Betragen oder Prozenten diese Preisermafigung auf Grundlage des
niedrigsten Preises der letzten 30 Tage bemessen werden muss oder ob dieser lediglich

im Sinne einer zusatzlichen Informationspflicht anzugeben ist.3

6. Marktuntersuchungen aufgrund des FWBG

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

13 Die einschligige Preisangabenrichtlinie (98/6/EG) sieht u.a. vor, dass bei jeder Bekanntgabe einer
PreiserméaRigung der vorherige Preis anzugeben ist, den der Handler vor der PreisermaRigung lber einen
bestimmten Zeitraum angewandt hat. Der vorherige Preis ist der niedrigste Preis, den der Handler innerhalb
eines Zeitraums von mindestens 30 Tagen vor der Anwendung der Preisermafigung angewandt hat. Die
Praxis der Unternehmen in Osterreich ist uneinheitlich. So wird teilweise bei PreisermiBigungen eine
zusétzliche Information liber den niedrigsten Preis der letzten 30 Tage angegeben, teilweise wird aber auch
Uberhaupt kein kleinster Preis angegeben.
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Lieferant:innen, die von unlauteren Handelspraktiken betroffen sind, sehen aus Furcht
vor VergeltungsmaRnahmen (z.B. Auslistung) davon ab, Beschwerden bei der BWB
einzubringen. Wesentlichen Hinweise fiir die Einleitung eines Verfahrens konnen jedoch
aus Marktuntersuchungen gewonnen werden. Um einen effizienten Vollzug
sicherzustellen, regt die BWB daher eine Klarstellung 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 erhohen, schlagt die BWB vor, flr Vertrage
im Anwendungsbereich des 2. Abschnitts des FWBG — oder zumindest fiir Praktiken des
Anhangs Il — grundsatzlich die Schriftform vorzusehen und diese nicht weiter vom

Verlangen des Lieferant:innen abhangig zu machen.

8. Kein Druck zur Zustimmung zu Praktiken des Anhangs Il zum FWBG

Der LEH verfiigt Gber die Moglichkeit, Druck auszuliben, um die Zustimmung der
Lieferant:innen zu Praktiken des Anhangs I, 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 aufgrund von Branchenuntersuchungen

Aus rechtspolitischer Sicht wird das Bekenntnis der Bundesregierung zur Verscharfung
des Kartellrechts, vor allem im Zusammenhang mit im Rahmen von
Branchenuntersuchungen  festgestellten  strukturellen  Einschrankungen  oder
Verfdlschungen des Wettbewerbs begriiRt. Entsprechende gesetzliche Mallnahmen, die
auch in der der EU und international diskutiert werden bzw. bereits umgesetzt sind,
kénnen die Handlungsmoglichkeiten von Wettbewerbsbehorden zur Gegensteuerung bei

festgestellten schweren Stérungen des Wettbewerbs erhéhen.
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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
Handelswaren in den Bereichen Food und Non-Food |. Wiahrend sich Food auf
Lebensmittel bezieht, handelt es sich bei Non-Food | um Verbrauchsglter wie Wasch- und
Reinigungsmittel, Kérperpflegeprodukte, Hygieneartikel, Kosmetik, Heimtiernahrung und
dergleichen. Schwerpunkt des Haushaltspanels ist das Kernsegment Haushaltsbedarf,
womit der Konsum auBer Haus, von Touristen, von o6ffentlichen Haushalten und
gewerblichen Kunden (z.B. Gastronomie) unbericksichtigt bleibt (siehe Abbildung 4)
Somit beschrankt sich die Reprasentativitat des Haushaltspanels auf den Verbrauch von
Lebensmitteln, Waschmitteln, Kérperpflegeprodukten, etc. in den eigenen vier Wanden

der Osterreichischen Haushalte.

Abbildung 4 Schwerpunkt des Haushaltspanels von Consumer Panel Services GfK
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[ I "]
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Altenheime,...)
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Q Wiederverkiufer)

Haushaltsbedarf

Quelle: Consumer Panel Services GfK.

Um die Einkdufe des taglichen Bedarfs zu erfassen, wird jeder Haushalt mit Scanning-
Geraten ausgestattet, mit denen die Strich- bzw. EAN-Codes der gekauften Produkte
gescannt werden. Ein Codebuch fiir Produkte ohne EAN-Codes wird von Consumer Panel

Services GfK zur Verfligung gestellt. Darin sind vor allem Frischeprodukte wie Gemise
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und Obst enthalten. Dariliber hinaus sind von den Haushalten mittels Online-Abfrage
weitere Angaben zu Einkaufsstatte 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 auffdlligen 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 schlieRlich tber Internet an Consumer Panel Services GfK Gbertragen, wo
jeder Einkaufssatz einer Qualitatskontrolle durchlauft und fehlerhafte Eingaben (z.B. eine

unzuldssige Einkaufsstatte) gegebenenfalls korrigiert werden.

Abbildung 5 Online-Abfrage im Consumer Panel Services GfK
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(bitte auswahlen) ® einzelne Packungen, Flaschen, Dosen usw
Verpackungstyp
O mehrere Packungen in einer Gesamtpackung

Wo gelauft

internet/Versandhandel

Anzahl gekaufter

INTERS PAR @ amazoncom Packungen, Flaschen, Dosen
L] -
Preis pro
] 249
=52 S [OM Sy T Gewut e rutas s e
] [ /Marionnaud T —

et
PLUS @ F&'Ib Angaben zu Sonderpreis -
@ . E Ehg denns 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 Produktgruppen findet sich in Zusammenhang mit
dem von der BWB gewahlten Warenkorb unter Punkt 5. Insgesamt umfasst der Datensatz
34 Produktgruppen, die 18 Warenkorben zugerechnet werden kdnnen. Die Definitionen
der Warenkorbe und Produktgruppen beruhen weitgehend auf der Osterreichischen

Warengruppenklassifikation von ECR Austria.!* Von der BWB wurden jedoch vereinzelt

14 Siehe den Eintrag auf der Homepage von ECR Austria: https://ecr-
austria.at/arbeitsgruppen/serviceplattform-warengruppenklassifikation/.
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Anpassungen der Bezeichnungen vorgenommen, um das Verstandnis fiir den Leser zu
erleichtern. So wurden z.B. CO2-Limonaden in kohlensaurehaltige Limonaden umbenannt
oder Kartoffelbasisprodukte als Kartoffelchips und -ticks bezeichnet. Andererseits enthalt
der GroRteil der Produktgruppen mehrere separate ECR-Warengruppen oder ECR-
Subwarengruppen. Die Produktgruppe , Frischobst unvorbereitet” umfasst beispielsweise
die ECR-Subwarengruppen ,Beerenobst”, ,Kernobst“, ,Schalenobst (inkl. Nisse in
Schale)”, ,Steinobst”, ,Sudfriichte” und ,Zitrusfriichte”. Zwischen diesen Gruppen kann
in der Analyse keine Trennung vorgenommen werden. Die Produktgruppe ,Frischobst
unvorbereitet” kann ausschlieflich ganzheitlich analysiert werden. Dasselbe gilt z.B. auch
fir die Produktgruppe ,Hartkdse, Schnittkdse und Weichkase”, die sich aus den ECR-

(Sub)Warengruppen ,Hartkase”, ,,Schnittkdse” und ,Weichkase” zusammensetzt.

Tabelle 1 Analysierte Produktgruppen

Warenkorb Produktgruppe

Alkoholfreie Getrdnke Kohlensaurehaltige Limonaden

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

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

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

HeiBgetranke Rostbohnenkaffee (ganze Bohnen oder gemahlen)

Loslicher Bohnenkaffee (Instant Kaffee)

Fleisch Frischfleisch (exkl. Geflligel)
Frischgefligel
Fisch Frischfisch und frische Meeresfriichte
Waurst Waurst, 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 Frischgemuse (offen und vorverpackt)
Brot/Gebick/Feinbackwaren Brot und Gebéck (offen und vorverpackt, inkl.
Aufbackware)

Branchenuntersuchung Lebensmittel 24



Warenkorb

Produktgruppe

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 (ungeklhlt und trocken)

Teigwaren ungefillt (ungekihlt und trocken, exkl.

asiatische Teigwaren)

Convenience

Masli und traditionelle Cerealien

Suppen gekdihlt, nass und trocken

Tiefkiihlkost

Gemdse, Obst oder Krauter tiefgekiihlt

Tiefgeklhlte Kartoffelprodukte

Fisch oder Meeresfriichte (ohne Beilage)
tiefgeklhlt

Tiefklihlpizza, -snacks oder -baguettes

Tiefgekiihlte Gefligelprodukte ohne Beilagen

SiiBwaren

Gekiihlte und nicht-gekihlte Riegel

Tafelschokolade (exkl. Kochschokolade)

Pikante Snacks

Kartoffelchips und -sticks

Laugen- und Salzgeback

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

Fir jede Produktgruppe in Tabelle 1 Analysierte Produktgruppen stehen Daten vom 3.

Quartal 2021 bis zum 4. Quartal 2023 zur Verfiigung, wobei fiir jedes Quartal Werte zu

folgenden Variablen vorliegen:*®

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.

Branchenuntersuchung Lebensmittel

25



Tabelle 2 Variablen im Datensatz

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
Hiufigster 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 Produktgruppe 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 Unsicherheit 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 dartiber 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{ise)
kann diese Unterteilung nicht vorgenommen werden.® Ferner kann zwischen den Big
Four im 0sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und zwischen konventionellen

Produkten und Bioprodukten unterschieden sowie nach Haushaltseinkommen gefiltert

6 In diesem Zusammenhang musste die BWB mit Auskunftsverlangen an den LEH herantreten.
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werden Tabelle 3 Dimensionen im Datensatz bietet einen Uberblick mit kurzen

Erlauterungen zu den verschiedenen Dimensionen im Datensatz.

Tabelle 3 Dimensionen im Datensatz

Dimension Erlduterung

Perioden e Quartal 2021 bis 4. Quartal 2022
e 2. Halbjahr 2021 bis 2. Halbjahr 2022

Variablen e Ausgabenin EUR

e Menge (kg/L)

e Menge/Packung
@-Preis (kg/L)
@-Preis (Packung)
Haufigster Preis (kg/L)
Haufigster Preis (Packung)
e Aktionsanteil
e Penetration

Hersteller e Abgepackte EAN-Ware kann bei
Markenartikeln nach Hersteller und
bei Eigenmarken nach
Handelsunternehmen ausgewiesen
werden.

e Bei Frischeprodukten ist eine
Unterscheidung nach Herstellern
nicht moglich.

LEH-Unternehmen e LEH gesamt
e REWE
o Billa
o Billa Plus
o Penny
e Spar Gruppe
o Spar

o Eurospar
o Interspar

e Hofer
e Lidl
e Rest (MPreis, Unimarkt, Nah&Frisch,
etc.)
Bioprodukte e Gesamt
e Bio
e Non-Bio

Branchenuntersuchung Lebensmittel
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Dimension Erlauterung

Haushaltseinkommen e Alle Haushalte
(OECD-Definition) e Niedrigste Einkommensklasse mit
Aquivalenzeinkommen von weniger
als EUR 1.300 netto
o  Hochste Einkommensklasse mit
Aquivalenzeinkommen von EUR
2.100 netto oder mehr

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

Die erworbenen Daten des Consumer Panel Services GfK zu den individuellen
Produktkategorien bilden schlielich den Warenkorb, den die BWB als Fundament fiir 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.

Neben erworbenen Daten von Consumer Panel Services GfK und RegioData verwertete
die BWB eine Fille von weitgehend o6ffentlich zuganglichen Daten, insbesondere der
Statistik Austria und der Agrarmarkt Austria (AMA) Marketing GesmbH. In der
Konzeptionsphase der Branchenuntersuchung wurde sowohl 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 KeyQUEST Marktforschung durchgefiihrt werden. Dabei handelt
es sich um ein Haushaltspanel mit 2.800 6sterreichischen Haushalten mit Informationen
zu Lebensmitteleinkdufen von Frischwaren exkl. Brot. Darliber hinaus erklarte sich die
AMA im Zuge eines Gesprachs auch bereit, der BWB eine Auswahl an RollAMA
Quartalsberichten unentgeltlich zukommen zu lassen. Schlieflich wurden téagliche
Preisdaten, die aus einer Auswahl von Online-Shops des Osterreichischen
Lebensmittelhandels aufgenommen wurden, seitens der Osterreichischen Nationalbank
(OeNB) fiur die BWB analysiert. Teile dieser Analyse wurde in diesem Bericht an

verschiedenen Stellen wiederverwendet.

Es wird darauf verzichtet, samtliche Datenquellen an dieser Stelle vollstandig anzufthren.

Sie finden sich gegebenenfalls an entsprechender Stelle im Text als Quellenangabe.
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Neben erworbenen Daten von Consumer Panel Services GfK und RegioData verwertete
die BWB eine Fille von weitgehend o6ffentlich zugdnglichen Daten, insbesondere der
Statistik Austria und der Agrarmarkt Austria (AMA) Marketing GesmbH. In der
Konzeptionsphase der Branchenuntersuchung wurde sowohl intensiv auf Daten der
Statistik Austria zum Verbraucherpreisindex zuriickgegriffen, 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 KeyQUEST Marktforschung durchgefiihrt werden. Dabei handelt
es sich um ein Haushaltspanel mit 2.800 6sterreichischen 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. Schlieflich wurden téagliche
Preisdaten, die aus einer Auswahl von Online-Shops des Osterreichischen
Lebensmittelhandels aufgenommen wurden, seitens der Osterreichischen Nationalbank
(OeNB) fiur 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.

Wesentliche Daten fir die wettbewerblichen Analysen wurden durch Auskunftsverlangen
an Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels und der Lebensmittelindustrie erlangt.
Die im Zuge der Branchenuntersuchung ausgeschickten Auskunftsverlangen finden sich
in Tabelle 4 Auskunftsverlangen chronologisch (1/3) mit kurzen Erlduterungen in

chronologischer Anordnung.
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Tabelle 4 Auskunftsverlangen chronologisch (1/3)

Absendedatum Adressaten Wichtige Inhalte
16.12.2022 1. Rewe Allgemeine Fragen zu
2. Spar — Umsétzen und Sortiment
3. Hofer — Definitionen (Eigen- und
4. Lidl Herstellermarken, Must-Have-

Produkte, etc.)

— wichtigsten Wettbewerbern

— Preissetzung

— Umsatzanteilen von
Warengruppen innerhalb aller
Lebensmittel

— Ubermittlung einer Liste von
Must-Have-Produkten im

Sortiment
22.12.2022 5. Rewe Ubermittlung der Kontaktdaten von
6. Spar Lebensmittellieferanten in den Jahren
7.  Hofer 2021 und 2022.
8. Lidl
15.03.2023 1.500 Ziel: Identifikation von eventuellen
Lieferanten Wettbewerbsproblemen (bzgl.
des LEH in Nachfragemacht des LEH)
Osterreich
und Fragen vor allem zu
Deutschland — unlauteren Handelspraktiken
— Wahrnehmungen und
Erfahrungen in den
Verhandlungen mit dem LEH
20.04.2023 1. Rewe Fragen zu
2. Spar — Eigenmarken (Griinde fur
3. Hofer Einfihrung? Unterschiede bei
4. Lidl Preisentwicklungen zu

Markenartikeln? etc.)

— Kosten, Kostenweitergabe und
Margenneutralitat

— Ubermittlung einer Liste mit den
Umsatzen, Verkaufsmengen und
Einkaufspreisen der im ersten
Auskunftsverlangen libermittelten
Must-Have-Produkte
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Tabelle 5 Auskunftsverlangen chronologisch (2/3)

Absendedatum Adressaten Wichtige Inhalte

27.04.2023Y 13 Unternehmen des Ziel: Bestandsaufnahme der aktuellen
stationdren und Online- Situation im Online-Lebensmittelhandel
Lebensmittelhandels
Fragen zu
— Umsatzen und Sortiment
—  Preissetzung (auch algorithmische
Preissetzung)
— Liefergebieten und regionalen
Unterschieden
— Anzahl der Bestellungen im
Wochenverlauf
—  Wettbewerbern
—  wettbewerblichen  Parametern  (z.B.
Markteintrittsbarrieren, Preistransparenz,

etc.)
15.06.202318 14  Unternehmen des Fragen vor allem zu
stationdren — Umsatzen, Sortiment und Verkaufsflache
Lebensmittelhandels an jedem Standort in Osterreich

—  betriebswirtschaftlichen
Erfolgskennzahlen
— Umsatz, Absatz und Wareneinsatz bei

Lebensmitteln exkl. alkoholischen
Getrdnke

— unternehmensbezogenen Kosten
(Personalaufwand, Energiekosten,

Marketing, etc.)

22.06.2023 1. Rewe Fragen zum FWBG (Faire
2. Spar Wettbewerbsbedingungen Gesetz) und den
3. Hofer darin genannten unlauteren Handelspraktiken
4. Lidl

22.06.2023 Sieben Allgemeine Fragen zu

(freiwillig) Preisvergleichsplattformen —  rechtlichen Unsicherheiten

—  Schwierigkeiten bei der Identifikation,
Sammlung und Aktualisierung von Preisen

17 Dieses Auskunftsverlangen erforderte einige Rickfragen und es gab zudem mehrere Erganzungen, welche
an die dreizehn Marktteilnehmer des Online-LEHs Ubermittelt 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-Systems, Auswirkungen eines potentiellen Markteintritts
durch Amazon.

18 Djeses Auskunftsverlangen erforderte mehrere Riickfragen mit mehrfachen Ubermittlungen von
Kontaktdaten, weshalb es sich Giber 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 eingeschrdankten Ressourcen dieser Handler mussten teils
grofziigige Fristen eingerdaumt werden.
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Absendedatum Adressaten

Wichtige Inhalte

TransparenzmalRnahmen zur Starkung des
Wettbewerbs im LEH

Tabelle 6 Auskunftsverlangen chronologisch (3/3)

Absendedatum Adressaten

Wichtige Inhalte

24.07.2023 71 Markenhersteller in
26 Produktgruppen
(siehe Tabelle 1)

Fragen zu

betriebswirtschaftlichen Kennzahlen
Umsatzen, Absatzmengen und Kosten mit
Aufschlisselung nach Abnehmer im LEH
Kosten landwirtschaftlicher Erzeugnisse in
der Produktion

Kostenweitergabe an den LEH
Nettoverkaufspreisen und Selbstkosten
bestimmter Produkte

04.09.2023 44 Hersteller in 9
Frischeproduktgruppen??

Fragen zu

betriebswirtschaftlichen Kennzahlen
Umsatzen, Absatzmengen und Kosten mit
Aufschlisselung nach Abnehmer im LEH
Kostenweitergabe an den LEH
Nettoverkaufspreisen und Selbstkosten
bestimmter Produkte

06.09.2023 41
Eigenmarkenhersteller
in 26 Produktgruppen

Fragen zu

betriebswirtschaftlichen Kennzahlen
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

>- MPreis —  Geschaftsbeziehungen zu Lieferanten
26./29.09.2023 1. Rewe Fragen zu

2. Spar —  Marktbeobachtungen

3. Hofer _

Preismatching

1% Die Frischeproduktgruppen umfassen Brot und Gebdack, Frischefleisch (exkl. Gefligel), Frischgefliigel,

Frischfisch, Wurst und Schinken, Eier, Frischobst, Frischgemiise und Kase (in Bedienung). Die 26 restlichen

Produktgruppen enthalten ebenfalls Kase, jedoch jedenfalls mit Strichcode (EAN).
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Absendedatum Adressaten Wichtige Inhalte

4. Lidl
5. MPreis

Jedes Auskunftsverlangen erforderte wiederum Klarstellungen und Rickfragen, um
einerseits die Adressaten bestmoglich zu unterstiitzen und andererseits die

Rickmeldungen richtig interpretieren und im Bericht verwerten zu kdnnen.
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Der Wettbewerb zwischen Lebensmittelhdndlern mit umfangreichen Produktangeboten
kann mit Vergleichen einzelner Produkte und deren Charakteristika (Preise, Qualitat,
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 Europadischer Kommission oder dem deutschen
Bundeskartellamt regelmaBig eine Unterscheidung zwischen Vollsortimenter plus
Discounter (Rewe, Spar, Hofer und Lidl) und Spezialsortimentern (z.B. Spirituosenhandler,
Fischhandler, Kasehadndler, etc.) im Zuge der Marktdefinition vorgenommen.
Vollsortimenter und Discounter decken den taglichen oder wochentlichen Bedarf an
Lebensmitteln mit dem Angebot, den Kauf individueller Warenkdrbe in einer Filiale zu
ermoglichen. Dieses Angebot an Warenkérben betrachtet die BWB als den
fundamentalen Wettbewerbsparameter im Markt fiir Lebensmittel.?° Aus diesem Grund
entschied sich die BWB gegen eine eingeschrankte Betrachtung auf wenige

Lebensmittelartikel und fiir die Analyse eines gemeinsamen Warenkorbes.

Um einen anndhernd reprasentativen Warenkorb zu erstellen, orientierte sich die BWB
vor allem am Verbraucherpreisindex (VPI) der Statistik Austria und den wichtigsten
Lebensmittelpositionen, die darin enthalten sind. Uberdies versuchte man die Bedeutung
bestimmter Lebensmittel im ersten Auskunftsverlangen 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 missen, um
Kundenerwartungen 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 Lebensmittelhdndlern in Osterreich (Rewe,
Spar, Hofer und Lidl) als Must-Have bezeichnet werden. Nicht ganz 700 dieser Artikel
konnen in Produktgruppen zusammengefasst werden, die im BWB-Warenkorb (siehe

Tabelle 1 Analysierte Produktgruppen) ebenfalls zu finden sind. Von den zehn

20 Wenn man der Einfachheit halber annimmt, dass eine Filiale zehn unterschiedliche Produkte anbietet, so
konnen mit diesem Angebot 1.023 unterschiedliche Warenkorbe zusammengestellt werden. Bei 20
unterschiedlichen Produkten liegt die Anzahl unterschiedlicher Warenkdérbe bereits Gber eine Million. Diese
Berechnungen sind jedoch nur eine untere Schranke, da angenommen 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.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 34



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 im BWB-Warenkorb zuzuordnen, wiirde im Jahr 2022
eine Gewichtung von 8,49 Prozent im VPl ergeben. Dementsprechend werden etwa 75

Prozent der Positionen fiir Nahrungsmittel und alkoholfreien Getrdanke abgedeckt.

Im Abbildung 6 werden die Preisentwicklungen des BWB-Warenkorbs und der
Nahrungsmittel und alkoholfreien Getranke (NAFG) im VPI der Statistik Austria Gber das
Jahr 2022 verglichen. Uber das ganze Jahr betrachtet zeigen beide Warenkérbe dieselben
durchschnittlichen Preisentwicklungen. Vom ersten auf das zweite Quartal verteuerte
sich der BWB-Warenkorb um ein paar Prozentpunkte starker als die NAFG im VPI. In den
letzten beiden Quartalen des Jahres 2022 kam es jedoch zu einer vollstandigen

Konvergenz.

Abbildung 6 Vergleich BWB-Warenkorb mit VPI 2020
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21 Exakt auf Artikel heruntergerechnet entspricht dies einem Deckungsgrad von knapp 90

Prozent, da die Top 6 Produktgruppen allesamt im BWB-Warenkorb zu finden sind.
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Anmerkung: NAFG 2020 = Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrdnke 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 VPl und die Diskrepanz in Abbildung 6 Vergleich BWB-Warenkorb mit VPl 2020
nahezu vollstandig erklaren kénnen. Auch die Preisentwicklungen anderer Positionen im
BWB-Warenkorb weichen von vergleichbaren Positionen im VPI ab. Diese gleichen sich

aber im Durchschnitt 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 entspricht einer Kombination
von Produktpreisdanderungen 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 Produkt (bei derselben Menge) um,
indem man beispielsweise ein konventionelles Produkt im persénlichen Warenkorb durch
ein Bio-Produkt ersetzt, so bezeichnet man das als Trading-Up und der durchschnittlich
bezahlte Preis steigt. Abbildung 7 Inflationsrate von FMCG (in % gegeniber
Vorjahresmonat) 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 tberraschend zu einem Umstieg auf glinstigere
Alternativprodukte. Damit konnte man Uber diesen Zeitraum den Effekt von
Preissteigerungen auf den Haushaltswarenkorb um etwas mehr als vier Prozentpunkte
verringern. Dieser Substitutionseffekt in Reaktion auf Verdanderungen der relativen Preise
muss bei den Analysen weiter unten regelmalig bedacht werden. Auch in Abbildung 6
Vergleich BWB-Warenkorb mit VPl 2020 wurden zur Berechnung des Inflationsraten des
BWB-Warenkorbs die durchschnittlich bezahlten Preise herangezogen. Der enthaltene

Substitutionseffekt flihrt aber zu keiner Divergenz der Preisindizes beider Warenkorbe.
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Abbildung 7 Inflationsrate von FMCG (in % gegeniber Vorjahresmonat)
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Die Produktauswahl der BWB ergibt einen reprdsentativen Warenkorb, sodass die
Analysen im Bericht die gesamtosterreichische Situation fiir Konsument:innen von
Lebensmitteln weitgehend zu beschreiben vermégen.?? 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-Warenkorbs fiir wettbewerbliche Analysen in der hohen Abdeckung der vom LEH
am haufigsten genannten Must-Have-Produkte. Tabelle 5 Auskunftsverlangen
chronologisch (2/3) zeigt den BWB-Warenkorb, eine detaillierte Auflistung mit Beispielen
findet sich unter Punkt 11 am Ende des Berichts in Tabelle 23 BWB-Warenkorb detaillierte
Darstellung (1/6).

Tabelle 7 Ubersicht BWB-Warenkorb (1/3)

Warenkorb Produktgruppe Beschreibung
Alkoholfreie Kohlensdurehaltige Alkoholfreie Limonaden angereichert mit Kohlensaure
Getrdnke Limonaden
Fruchtsafte und - Ungekiihlte und gekihlte Trinkfertige Fruchtsafte, -nektare,
nektare, gespritzte -getranke, Smoothies

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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Warenkorb

Produktgruppe

Beschreibung

Getranke mit
Fruchtsaftgehalt (2
25%), Smoothies

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

Mineral-, Tafel- oder Sodawasser, (ohne und mit

Kohlensaure);

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

Stille Limonaden/Getranke unter 25% Fruchtsaftgehalt

HeiBgetranke

Rostbohnenkaffee
(ganze Bohnen oder
gemahlen)

Rostkaffee (ganze Bohne oder gemahlen)

Loslicher Bohnenkaffee
(Instant Kaffee)

Instant Kaffee (schnelllésliches Pulver oder Granulat, das
ausschlieBlich aus Rostkaffee und Wasser hergestellt wird

Fleisch Frischfleisch (exkl. Frisches Fleisch vom Schwein, Rind, Kalb, Schaf/Lamm, Wild,
Geflugel) Kaninchen, Pferd, etc., inkl. deren Innereien und Knochen, in
Bedienung und Selbstbedienung;
Frischgefllgel Frisches Fleisch vom Gefligel (Huhn, Pute, Gans, Ente,
Taube, Wildvogel, StrauB, etc.), inkl. deren Innereien, in
Bedienung und Selbstbedienung;
Fisch Frischfisch und frische Frische, essbare Fische (Salzwasser- und StiBwassertiere)
Meeresfriichte
Wurst Wourst, Schinken und Frische Wurst/Widrstel/Schinken/Speck aus Bedienung oder
Speck (offen und Selbstbedienung, d.h. offen oder vorverpackt
vorverpackt aus
Bedienung oder
Selbstbedienung)
Eier Eier frisch und gekocht Frische und gekochte Hihnereier, offen oder verpackt, Eier
(offen und verpackt) von Wildvégeln (z.B. Wachteleier)
Obst Frischobst frisches Obst, offen oder vorverpackt aus der Obst- und

unvorbereitet (offen,
vorverpackt, inkl.
Schalenobst)

Gemdiseabteilung
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Tabelle 8 Ubersicht BWB-Warenkorb (2/3)

Warenkorb

Produktgruppe

Beschreibung

Gemiise

Frischgemise (offen
und vorverpackt)

frisches Gemise, offen oder vorverpackt
aus der Obst- und Gemiseabteilung;

Brot/Gebick/Feinbackwaren

Brot und Geback (offen
und vorverpackt, inkl.

offenes
Geback,

und vorverpacktes Brot und
Broseln, Semmelwiirfel,

Aufbackware) Aufbackbrot- und -Geback
Molkereiprodukte Trinkmilch enthalt tiefgekuhltes Gemlse
(frisch/ESL/haltbar) (roh/ungewdrzt) tiefgekuhlte
Frichte/Obst, tiefgekihlte Krauter,
tiefgekiihlte Pilze und tiefgekihltes
Tomatenmark

Naturjoghurt (inkl. Kefir
und Skyr)

enthélt tiefgekihlte Kartoffelprodukte

Fruchtjoghurt (inkl. Kefir
und Skyr)

Durch Milchsdurebakterien verdickte und
auf diese Weise langer haltbar gemachte
tierische Milch — mit Zusatzen (Honig,
Misli, versch. Geschmacks- und
Fruchtrichtungen)

Zusatze konnen eingerUhrt, geschichtet
oder in Ecken/Deckeln vorhanden sein

Hartkdse, Schnittkdse
und Weichkése

Hartkdse: Kdse mit festem bis sehr festem
Kaseteig und geringem Wassergehaltes
Schnittkdse: etwas weicher als Hartkase
Weichkase: weiche, geschmeidige
Konsistenz (sdmtliche Formen: Stiicke,
Scheiben, Wiirfel, Portionen, Reibkase)

Butter, Margarine und
Mischfette (gelbe Fette)

Butter, Margarine  (Streichfett
liberwiegend pflanzlichen Stoffen)
Mischfett

(sé@mtliche Formen: Wurfel, Blocke, Becher,
Portionen, etc.)

aus
und

Grundnahrung

Speisedl

bei Zimmertemperatur flissige Speisefette
(z.B. alle géangigen Pflanzendle, gemischte
Ole, sortenrein)

Reis

alle Arten von gewachsenem Reis (also
echtem Korn), roher Reis,
vorgegarter/Mikrowellen Reis,
ungewdrzter und gewdrzter/aromatisierter
Reis, Mischungen aus Reis und anderen
Getreiden, wenn diese vorwiegend aus Reis
bestehen;
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Warenkorb Produktgruppe

Beschreibung

Teigwaren gefllt
(ungekiihlt und trocken)

alle ungekihlten, trockenen Teigwaren,
gefillt

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

alle ungekihlten, trockenen Teigwaren,
ungefillt, in allen Formen und Farben

Tiefgeklhlte
Gefligelprodukte ohne
Beilagen

Convenience

alle tiefgekuhlten Gefligelprodukte ohne
Beilage, die vorgegart bzw. vorgebacken
sind, paniert oder unpaniert oder mit

Saucen angeboten werden (auch mit Dip)

Suppen gekihlt,
und trocken

enthélt Trockensuppen/Beutelsuppen und
Nasssuppen ungekihlt bzw. gekihlt haltbar

nass

Tabelle 9 Ubersicht BWB-Warenkorb (3/3)

Warenkorb Produktgruppe

Beschreibung

TiefkUhlkost Kohlensaurehaltige

Limonaden

Alkoholfreie Limonaden angereichert mit Kohlensdure

Fruchtséfte und -
nektare, gespritzte
Getrdnke mit
Fruchtsaftgehalt (>
25%), Smoothies

Ungekihlte und gekiihlte Trinkfertige Fruchtsafte, -nektare, -
getrdanke, Smoothies

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

Mineral-, Tafel- oder und mit

Kohlensaure);

Sodawasser, (ohne

Stille Getranke und
Limonaden mit

Stille Limonaden/Getranke unter 25% Fruchtsaftgehalt

geringem

Fruchtsaftgehalt (<

25%)
SiRwaren Réstbohnenkaffee Rostkaffee (ganze Bohne oder gemahlen)

(ganze Bohnen oder

gemahlen)

Loslicher Bohnenkaffee  Instant Kaffee (schnelllosliches Pulver oder Granulat, das

(Instant Kaffee) ausschlieBlich aus Rostkaffee und Wasser hergestellt wird
Pikante Frischfleisch (exkl. Frisches Fleisch vom Schwein, Rind, Kalb, Schaf/Lamm, Wild,
Snacks Gefllgel) Kaninchen, Pferd, etc., inkl. deren Innereien und Knochen, in

Bedienung und Selbstbedienung;
Frischgefligel Frisches Fleisch vom Gefliigel (Huhn, Pute, Gans, Ente, Taube,

Wildvogel, StrauB, etc.), inkl. deren Innereien, in Bedienung
und Selbstbedienung;

Quelle: eigene Darstellung.
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Abbildung 8 Wertschopfungskette bei Lebensmitteln, Lebensmitteleinzelhandel
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Quelle: eigene Darstellung.

Im Wettbewerb sind Unternehmen mit Rahmenbedingungen oder gewachsenen
Zustanden konfrontiert, die sie kurzfristig nicht substanziell beeinflussen kénnen. Das
zusammenhangende Ganze dieser Bedingungen und Umstande wird als Marktstruktur
bezeichnet und beeinflusst den unternehmerischen Spielraum, in dem profitable
betriebswirtschaftliche Entscheidungen getroffen werden kénnen. Zu nennen sind hier

vor allem folgende Variablen:

Gesamtmarktvolumen und Wachstum;

Anzahl, Verteilung, GréRRe und Marktanteile der Marktteilnehmer auf Absatz- und
Beschaffungsmarkten;

regulatorische und technologische Markteintrittsbarrieren;

Kostenstruktur (Technologien, Skalen- und Verbundeffekte); und

Grad der Markttransparenz

In diesem Kapitel sollen die Marktstrukturen fiir 6sterreichische Lebensmittelhandler in

hinreichendem Ausmaf beschrieben werden. Der stationdre Lebensmitteleinzelhandel
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steht dabei im Fokus. Aus den Riickmeldungen auf das erste Auskunftsverlangen an die

Big Four?? des 6sterreichischen LEH kann folgende 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, insbesondere Lebensmittel, aufsucht.

Davon zu unterscheiden ist die sozusagen ambulante Handelsform, darunter auch der
Online-Lebensmittelhandel. 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
Rickmeldungen dahingehend, inwiefern die Abholung von online bestellten Waren im
Markt zum stationdren oder Online-Lebensmittelhandel zu zdhlen sind. Ein
Lebensmittelhdandler zahlt diese Kombination zum Online-Lebensmittelhandel ,,im
weiteren Sinn“, jedoch aber nicht ,im engeren Sinn“. Fir zwei andere
Lebensmittelhdandler hingegen umfasst der Online-Lebensmittelhandel jene
Transaktionen, die online sowohl bestellt als auch bezahlt wurden, unabhéangig davon, ob
die Ware vom Handler zugestellt oder vom Kaufer im Markt abgeholt wurde. Wurde eine
online bestellte Ware jedoch erst im Markt bezahlt, so wird diese Transaktion dem
stationdren Lebensmittehandel zugerechnet. Unabhangig von den Schwierigkeiten einer
Grenzziehung zwischen stationdarem und Online-Lebensmittelhandel kann die
Kombination von Online-Bestellung und der Abholung im Markt unter dem Begriff des
Click&Collect Lebensmittelhandels subsumiert werden, der vor allem wahrend der
COVID-19 Pandemie ein Hoch erlebte.?

Zusammenfassend soll zum Zweck dieses Berichts folgende Definition des stationaren

Lebensmittelhandels 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, insbesondere Lebensmittel, aufsucht. Im weiteren Sinn beinhaltet
der stationdre Lebensmittelhandel auch die Abholung und Bezahlung von online bestellten

Waren im Markt.

2 Als ,Big Four” werden die vier filhrenden Unternehmen nach nationalen Umsatzanteilen bezeichnet:
Rewe, Spar, Hofer und Lidl.
2 https://retailreport.at/click-collect-auf-der-ueberholspur
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Die Fallpraxis der europaischen Kommission beriicksichtigt im sachlich relevanten Markt
des Lebensmitteleinzelhandels alle Unternehmen, die ein umfassendes Sortiment mit
Konsumgiiterartikeln des taglichen Bedarfs an vorwiegend private Endkunden
verkaufen.?®> Dazu zdhlen vor allem Giiter im Food- und Near-Food-Bereich.?® Die damit
verbundenen Vertriebskandle beinhalten zumindest Verbrauchermarkte, Supermarkte
und Diskontmarte. Spezialsortimenter (z.B. Backer oder Fleischer), Tankstellenshops oder
Kleinstverkaufsstellen (Kioske) gehoren jedenfalls nicht dazu, da sie fiir Konsument:innen
kaum Moglichkeiten 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 Getrankefachhandels, des Nahrungsmittelfachmarkts
(Fleischereien, Backereien, u.a.) und Drogeriemarkte. Non-Food-2 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 stationaren
Handel Gber Warenhduser und Fachhandler zunehmend auch den Vertrieb lber 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 Kommission orientiert (etwa bei der Beurteilung der Zusammenschliisse Z-
2178, Z-1883 und Z-1706 betreffend Pfeiffer/Zielpunkt). Es ist in Osterreich daher nach
wie vor von einem einheitlichen LEH-Markt auszugehen, der Food- und Non-Food-1-

Produkte umfasst und keine Unterscheidung bei den Vertriebslinien vornimmt.?®

2 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.

28 Die raumliche Marktabgrenzung im kartellrechtlichen Sinn wird weiter unten unter Punkt 6.1.3
vorgenommen.
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In der folgenden Uberblicksartigen Darstellung wird das Non-Food-2-Segment
mitberiicksichtigt. Da diese Artikel vor allem in Hypermarkten zu finden sind und diese in
ihrer Gesamtheit keine allzu groRe Rolle im 6sterreichischen LEH einnehmen, kénnen die
dargestellten Werte wohl ohne Einschrankung der Allgemeinheit auch fiir den relevanten
Markt ohne Non-Food-2-Produkten (ibertragen werden. In den tiefergehenden Analysen
weiter unten beschrdankt sich die BWB schliefflich auf das Kernsortiment des
Lebensmittelhandels: Lebensmittel.

Daten von RegioData zeigen seit 2001 ein jahrliches Umsatzwachstum des
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandels 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)

Abbildung 9 Bruttoumsatz des Osterreichischen LEH (in EUR Mio.)
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Quelle: RegioData Research GmbH.

Im Jahr 2022 war Spar der groRte Lebensmitteleinzelhdndler mit einem Bruttoumsatz von
rund EUR 9 Mrd. und einem 0&sterreichweiten 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 flinfter 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
Lebensmittelhandel osterreichweit eine sehr hohe Konzentration aufweist. Die Top 4

kontrollieren rund 91 Prozent des Gesamtvolumens im LEH. Im Vergleich werden in
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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)
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REWE 31.3%
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Anmerkung: Die Werte in Klammer zeigen die Verédnderung gegeniiber 2019 in Prozentpunkte (%P).
Quelle: RegioData Research GmbH.

Wahrend der COVID-19 Pandemie in den Jahren 2020 und 2021 konnte Spar seinen
osterreichweiten Umsatzanteil ausbauen und Rewe als filhrendes Unternehmen im
osterreichischen LEH Uberholen. Sowohl Rewe als auch Hofer mussten Einbufen

hinnehmen, wahrend Lidl seinen Umsatzanteil halten konnte.

Auf lange Sicht kénnen folgende historischen strukturellen Entwicklungen festgehalten

werden:

2 Siehe dazu https://de.statista.com/statistik/daten/studie/4916/umfrage/marktanteile-der-5-groessten-
lebensmitteleinzelhaendler/

Branchenuntersuchung Lebensmittel 45


https://de.statista.com/statistik/daten/studie/4916/umfrage/marktanteile-der-5-groessten-lebensmitteleinzelhaendler/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/4916/umfrage/marktanteile-der-5-groessten-lebensmitteleinzelhaendler/

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 Umséatze zwischen Super-/Verbrauchermérkten und Discountern
anderte sich nur wenig.?!

2005 bis 2016: Auf Basis von Nielsen-Daten betrug der gemeinsame Marktanteil der
beiden Marktfiihrer, 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
begnligen musste. Daneben fanden 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 groRteils heute noch mit geringeren Umsatzanteilen betrieben werden. Die
ehemaligen Zielpunkt-Filialen wurden bis 2016 grofRtenteils geschlossen und im Jahr
2016 teilweise von anderen Handlern Gbernommen. In den Jahren 2006 bis 2007
erfolgte die schrittweise Integration von Adeg in die Rewe-Gruppe.?? Somit konnte
Rewe im Jahr 2008 seinen Osterreichweiten Umsatzanteil sprunghaft um 4,5 Prozent
ausbauen.®?

1990 bis 2005: Die zunehmende Konzentration des Lebensmittelhandels flihren
Aiginger, Wieser und Wiger (1999) auf die Verscharfung des Wettbewerbs durch
den EU-Beitritt, die erhebliche Eigenexpansion der groRen Handelsketten, dem
Konsum-Konkurs im Jahr 1995, der Ubernahme der Familia-Markte durch Spar im
Jahr 1996 und aus der Teililbernahme von Meinl durch REWE im Jahr 1999 zuriick.3*
Wahrend Rewe und Spar im Jahr 1992 noch einen gemeinsamen Marktanteil von

35,1 Prozent, lag dieser im Jahr 1998 bereits bei 56,8 Prozent. In den Jahren nach

30 Von den 94 Gbernommenen 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 0&sterreichischen
Lebensmittelhandel - Auswirkungen 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 Osterreichischem 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 Europdischen 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.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_08 995.

33 Fur 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.
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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 Konzentration 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.

1960er bis 1980er: In diesen Jahrzehnten kam es zu einem starken strukturellen
Wandel mit dem Niedergang von Greifllern und dem Aufkommen von
Lebensmittelketten mit Selbstbedienungskonzept. 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) relssieren. Zwischen etwa 1960 und
1990 bildete sich mit groRen Schritten jene Marktstruktur heraus, die im
Lebensmittelhandel heute zu Beginn der 2020er Jahre vorzufinden ist. Der LEH von
einzelnen Kaufleuten gepragt und die Selbstbedienung in den einzelnen Filialen
noch nicht tblich. Es kam zur Griindung weiterer Handelsketten wie Hofer und
Léwa, sowie in weiterer Folge zu mehreren Ubernahmen von sterreichischen
Marktteilnehmern im Lebensmitteleinzelhandel durch diverse nationale und
internationale Wettbewerber. Z.B. erwirbt Aldi im Jahr 1968 die im Jahr 1962
gegriindete Warenhandelskette Hofer und die deutsche Warenhandelskette
Tengelmann tGbernimmt Lowa im Jahr 1972 (welche spater unter dem Namen
Zielpunkt am Markt auftritt).

1950er: Im Jahr 1950 wurde mit der Konsumgenossenschaft (,Konsum®) der erste
Selbtbedienungsladen 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 Selbstbedienungsladen gelegt, die in den
nachfolgenden Jahrzehnten zu einem umfassenden strukturellen Wandel im

Lebensmittelhandel miindeten.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die gegenwartige Marktstruktur im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel auf schleichende Umbriiche in den 1950er
bis 1980er Jahren sowie auf Insolvenzen 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 héherer Konzentration.

35 Siehe dazu S. 7 in BML (2012): Lebensmittel in Osterreich, Zahlen-Daten-Fakten 2011: Vom Erzeuger bis
zum Verbrauer.
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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
Rickgang um zwei Filialen je 100.000 Einwohner gegeben. Im Jahr 2019 lag die Filialdichte
mit etwas mehr als 5.680 Standorten bei Giber 64. Dieser Riickgang der Standorte ist vor
allem auf die Marktaustritte von Nah&Frisch-Markten zurlickzufihren. Abbildung 11 zeigt
die Filialstandorte der finf groRten Handelsketten und einer Restposition, in der
Nahversorger (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 Uiber 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 dsterreichischen LEH

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

Abbildung 11 Filialstandorte 2022 und 2019
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Quelle: RegioData Research GmbH.

Wie Abbildung 12 zeigt, befinden sich die Big Four seit dem Jahr 2013 auf einem
Expansionspfad. Insgesamt ist die Standortanzahl im Lebensmitteleinzelhandel jedoch

seit vielen Jahren riickldufig.®® Sowohl der nationale Umsatzanteil (siehe Abbildung 10)

36 https://www.regiodata.eu/oesterreich-standorte-im-lebensmittelhandel/
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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.

Abbildung 12 Veranderung der Standortzahl der Big Four
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Quelle: RegioData Research GmbH.

Die geographische Verteilung der Filialstandorte in Osterreich im Jahr 2022 ist in
Abbildung 13 zu erkennen. Aufgrund der hohen Filialdichte kann die
Versorgungssicherheit in Osterreich mit Lebensmittelhdndlern als auRerordentlich hoch
bezeichnet werden. Wahrend sich die Wege zum nachsten Lebensmittelhdandler
dementsprechend relativ kurz gestalten, kénnen die hohen Fix- und Logistikkosten als
potenzielle Nachteile fir die Konsument:innen erkannte werden, da die Filialen im
Vergleich mit anderen europaischen Landern im Durchschnitt durch relativ kleine

Verkaufsflachen charakterisiert sind.
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Abbildung 13 Geografische Verteilung der Filialen
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Quelle: RegioData Research GmbH.

In der BWB Konsument:innenbefragung, die unter Punkt 9.1 ausfiihrlich diskutiert wird,
wurde unter anderem die Bereitschaft zu langeren Wegzeiten bei einer gegebener
Ersparnis abgefragt.?” Einerseits gaben fast 75 Prozent an, langere Fahrt- oder Gehzeiten
auf sich nehmen zu wollen, wenn sich daraus eine Ersparnis ergibt. Tatsachlich misste
die Ersparnis im Durchschnitt 18,5 Prozent der Gesamtausgaben eines 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
winschenswert betrachtet werden. Die Bedeutung von Erreichbarkeit und kurzen
Wegezeiten fir Konsumenten kann als Erklarung 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

Zusammenschlusskontrolle, die im Folgekapitel veranschaulicht werden soll.

In der Kkartellrechtlichen Praxis und Rechtsprechung der Gerichte kommt der
Marktabgrenzung eine hohe Bedeutung zu, um festzustellen, welche Unternehmen
miteinander im Wettbewerb stehen. Die Marktabgrenzung st (i) sachlich und (ii) rdumlich
auszufiihren. Sachlich wird anhand des Bedarfsmarktkonzepts gepriift, welche Produkte

bzw. Dienstleistungen aus Sicht der Nachfrager miteinander austauschbar sind. Raumlich

371.000 Konsument:innen wurden befragt.
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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 StraRenkilometern oder Fahrtzeit in Minuten). Aufgrund der
Praferenzen der Konsument:innen ist im 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 Gberschreiten.
Die Fahrt zu Lebensmittelhdndlern ist mit Such- und Transportkosten verbunden und

somit sind Konsument:innen auf lokale Alternativen beschrankt.

Um lokale Markte fiir einzelne Standorte zu definieren, ist es Ublich Einzugsgebiete
(Catchment Areas) zu berechnen. Catchment Areas kdnnen verschiedener Natur sein,
entweder basierend auf einer bestimmten Distanz (Isodistance) oder auf einer
bestimmen Wegzeit (Isochrone). Weiters hangt vom zu untersuchenden Sachverhalt ab,
was im Zentrum der Catchment Area steht, Unternehmensstandort oder
Konsument:innen. Ein Argument ist, dass wenn Waren oder Dienstleistungen zu den
Konsument:innen gebracht werden, die Unternehmen im Zentrum der Catchment Area
stehen sollten (Firm-centric Approach), wahrend im Fall, dass Endverbaucher:innen zu
den Unternehmen fahren um die Waren zu beziehen, die Konsument:innen im Zentrum
der Catchment Area stehen sollten (Consumer-centric Approach). Die Logik dahinter ist,
dass Konsument:innen sich ausgehend von Ihrem Standort tGberlegen, 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. Approximativ 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 Beschaffungsmarkten).
Nachteil aus Behordensicht ist der intensive Datenbedarf, insbesondere bei zahlreichen
heterogenen Kund:innen. Da naturgemiR jeder in Osterreich lebende Mensch essen
muss, heilSt dies, dass quasi jeder Haushalt Lebensmittel einkauft. Fiir eine solche Analyse
wdre der Datenaufwand sehr hoch. Daher werden fiir diesen Bericht lokale

Konzentrationsmale in einem Firm-centric Approach berechnet, was auch dem Ansatz
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bei der Beurteilung von Fallen anderer Wettbewerbsbehorden sowie der Europaischen

Kommission entspricht38,

Die franzdsische Wettbewerbsbehérde 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 Minuten in stadtischen und
30 Minuten in landlichen Gebiete als relevante Einzugsradien®. Die britische CMA*
unterschied zusatzlich zur differenzierten Stadt-Land-Betrachtung nach der GrofRe des
LEH-Standortes. So wurden Standorte mit Verkaufsflache tiber 1.400 m? ein Einzugsgebiet
von 10-15 Autominuten zugeschrieben, wahrend bei kleineren Markten unter jener
Fliche die Einzugsgebiete lediglich 5-10 Minuten beinhalteten. %> Auch die Européische
Kommission beschreibt Einzugsgebiete als den ,,Umkreis um ein Geschaft von 10 bis 30
Minuten Fahrzeit, der jedoch abhingig 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 unterstreicht 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 Autominuten heran®*. Dies dhnelt eher einem
Consumer-centric Approach, der nach der 6konomischen Literatur auch ein passender
Ansatz ware. Die Reduktion auf ein einziges regionales Oberzentrum vereinfacht die
Realitat allerdings. Darlber hinaus unterscheidet das BKartA zwischen landlichen
Gebieten, fir die eben oben beschriebenes regionales Oberzentrum hergezogen wird,

und Innenstadtlagen, fiir die einzelne Stadtbezirke die Basis bilden. Dies kann jedoch dazu

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
franzdsischen Wettbewerbsbehérde durchgefiihrt wurden.

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

41 Vgl. 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
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flihren, dass sich die Marktabgrenzung dann speziell in stadtischen Lagen stark auf

administrative Grenzen konzentriert.

Die der BWB zur Verfligung stehenden Daten enthalten eine Variable fir die
Verkaufsflache. Diese wurde direkt von den Betreibern durch Auskunftsverlangen der
BWB abgefragt. Somit erlaubt die Datenstruktur es, einen dhnlichen Ansatz wie die
britische CMA zu verfolgen, ndamlich, dass nicht lediglich eine Stadt-Land-Unterscheidung
vorgenommen wird, sondern auch zuséatzlich eine nach Verkaufsflaiche des Geschaftes.
Intuitiv kann man sich vorstellen, dass kleinere Nahversorger, speziell in landlich
gepragten Gebieten, fiir den ,schnellen Einkauf zwischendurch” genutzt werden. Fiir den
GrolReinkauf liegt es jedoch nahe, dass Konsument:innen bereit sind, eine grofRere
Wegstrecke in Kauf zu nehmen, um zu einem LEH-Standort zu fahren, bei dem sie ihren
gesamten Wocheneinkauf abdecken koénnen, weil diese ein breiteres 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 ésterreichischen Gemeinden in elf
unterschiedliche Grade an Urbanisierung ein. Anhand der von der Statistik Austria
vorgeschlagenen Zuordnung klassifiziert die BWB die drei Kategorien mit dem hdchsten
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? Verkaufsfliche*®, wodurch etwas mehr als 6% der Standorte als
,grofd” 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 Vollsortimentern
verringerte Sortimentsbreite und -tiefe (und damit korrelierend die Verkaufsflache), als
eher die glinstigen Preise sind. Somit ist es gut vorstellbar, dass Discounter ein gréReres
Einzugsgebiet haben als es ihre Verkaufsflache suggerieren wiirde. Demzufolge teilt die
BWB den Hard-Discountern automatisch das Einzugsgebiet grofler Standorte zu,
unabhangig ihrer tatsachlichen Verkaufsflache. Ebenfalls wird innerstadtisch keine
Unterteilung nach GréRe vorgenommen. Aus der im Zuge der Branchenuntersuchung

durchgefiihrten Konsument:innenbefragung®’ hat sich ergeben, dass in Wien, was als

4 Vgl. Statistik Austria, Regionale Gliederungen Regionale Gliederungen - STATISTIK AUSTRIA - Die
Informationsmanager

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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Beispiel fur ein stadtisches Gebiet dient, gut die Halfte aller Konsument:innen den Einkauf

zu FulR und innerhalb von 5 Minuten Wegzeit erledigen, Gber 80% weniger als 10

Minuten. Ausgewahlte Ergebnisse aus der Konsument:innenbefragung sind in Tabelle 10

abzulesen:

Tabelle 10 Ausgewahlte Ergebnisse der Konsument:innenbefragung (1/2)

Genutztes Verkehrsmittel

Bundesland Fahrrad/ FuBweg Offentliche Auto/ Sonstiges
Scooter Verkehrsmittel Moped/
Motorrad
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%
Oberodsterreich 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 5,6% 5,6% 8,2% 57,1% 0,0%
Vorarlberg 4,7% 48,3% 10,8% 67,6% 0,0%
Tabelle 11 Ausgewaéhlte Ergebnisse der Konsument:innenbefragung (2/2)
Wegzeit zur personlich meistgenutzten Supermarktfiliale
Bundesland bis zu 5 Minuten 6-10 Minuten 11.-20 Mfehr als20 Keine
Minuten Min Angabe
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%
Oberosterreich 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%
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Wegzeit zur personlich meistgenutzten Supermarktfiliale

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 10 ersichtlich ist, nutzen in einem stadtischen Gebiet wie Wien nur rund
25% der Konsument:innen das Auto oder ein anderes motorisiertes Fahrzeug fiir den
Lebensmitteleinkauf, wahrend es in Bundeslandern mit gréBerem Anteil landlicher
Gebiete bis zu 80% sind. Somit ist eine weitere Differenzierung im stadtischen Gebiet
nach GrofSe 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 allerdings nicht mehr valide, wenn der Einkauf zu Full oder unter
Zuhilfenahme offentlicher Verkehrsmittel, wie in Wien von rund 70% der
Konsument:innen, stattfindet. Konsument:innen werden kaum einen deutlich langeren
Weg in Kauf nehmen, um dann einen groBeren Einkauf vorzunehmen, wenn sie ohne

Auto unterwegs sind.

AuRerdem ist aus Tabelle 10 ersichtlich, dass in einem stadtischen Gebiet wie Wien, iber
80% der Konsument:innen eine Wegzeit von bis zu 10 Minuten zum meistgenutzten LEH-
Standort auf sich nehmen. Erhéht 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-minitigen Radius um den Standort nur rund 65% der Konsument:innen
abgebildet, in Niederdsterreich etwa 76% und in Salzburg rund 82%. Somit legt die
Konsument:innenbefragung die Vermutung nahe, dass in landlichen Gebieten einerseits
vermehrt das Auto zum Lebensmitteleinkauf genutzt wird und auch eine grofRere
Wegstrecke in Kauf genommen wird. Daher wird fir kleine Standorte in landlichen
Gebieten eine Catchment Area von 10 Minuten, fiir grolRe Standorte sowie Discounter
eine von 20 Minuten herangezogen. Dies orientiert sich an den Wegzeiten der CMA,
wobei die Wegzeit fir groRe Standorte im landlichen Gebiet im Vergleich zur britischen
Praxis von 15 auf 20 Minuten erhéht wurde, um der starkeren Zersiedelung und
topographisch unterschiedlichen Gegebenheiten Rechnung zu tragen. In stadtischen
Gebieten wird, wie nachfolgend beschreiben zunachst von einer engen Catchment Area
von 5 Minuten FuRBweg ausgegangen, die jedoch auf bis zu 15 Minuten erhéht wird, um
die Evolution der KonzentrationsmaRe abbilden zu kénnen. Die in nachfolgender Analyse

herangezogenen Wegzeiten der Isochrone finden sich in Tabelle 12Tabelle 11.
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Tabelle 12 Wegzeiten der Isochrone

Vollsortimenter Vollsortimenter

- " . Hard .
Urbanisierung iiber 1.400 m? bis 1.400 m? Disc;;nter Transportmittel
Verkaufsfliche Verkaufsflache
S..tadtISCh . >-15 min 5-15 min 5-15 min FuBweg
gepragtes Gebiet
Landlich 20 min 10 min 20 min Auto

gepragtes Gebiet

Quelle: Konsument:innenbefragung.

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

Umsatzzahlen anhand der Verkaufsflache extrapoliert:
Umsatz; = a + [ X Verkaufsflache; + ¢;
wobei diese Berechnung separat fiir 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 durchgefihrt.

48 Eine grafische Abbildung der Daten bestitigt den linearen Zusammenhang der Variablen, die einen
Korrelationskoeffizienten von 0,87 aufweisen.
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Die Marktmacht der einzelnen Lebensmitteleinzelhdndler wird im Weiteren durch
Kennzahlen abgebildet: Concentration Ratio 3 (CR3), Concentration Ratio 4 (CR4) und den
Herfindahl-Hirschman-Index (HHI).

CR3 beschreibt den gemeinsamen Marktanteil der 3 gréRten Marktteilnehmer am lokalen
Markt:

CR; = s; +5,+ 53 wobei 0 <'s; <100
wobei s; den Marktanteil des grofRten Marktteilnehmers, s, jenen des zweitgrofRten
Marktteilnehmers und s; des drittgrofRten Marktteilnehmers darstellt. CR4 wird um den
Marktanteil des viertgroRten Marktteilnehmers s, ergdnzt:

Der HHI ist die Summe der quadrierten Marktanteile:
N
HHI = Z s?  wobei0 <s; <100
i=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

Zunachst betrachtet die BWB die Verkaufsflaichen, die Einwohner:innen in jeder
Gemeinde zur Verfligung stehen (siehe Abbildung 14). Hier sind lokale Abweichungen
festzustellen, so gibt es einige Gemeinden komplett ohne LEH-Standorte (also mit einer
Verkaufsfliche pro Kopf von 0m2) 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
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05-10

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Das Fehlen von LEH-Standorten in einigen Gemeinden deutet bereits darauf hin, dass
Gemeindegrenzen die Realitdit 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. Pélten und Krems an der Donau, mit bis zu 1,1m? Verkaufsflache pro Kopf,

was das hochste Verhdltnis von Verkaufsflache zu Einwohner:innen darstellt.
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Abbildung 15 Verkaufsflache pro Kopf auf Bezirksebene

Verkaufsflache pro Kopf

m? pro Kopf

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Dies deutet jedoch nicht auf wettbewerbliche Probleme hin. Grundsatzlich ist eine groRe
Auswahl vorteilhaft fir Konsument:innen. Problematischer erscheinen Regionen mit
niedriger Verkaufsflache pro 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.

Fir 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), Klagenfurt (Land) und Eisenstadt (Umgebung) neben
einigen Wiener Bezirken an der Spitze. Das muss nicht zwingend bedeuten, dass hier die
Versorgung weniger gewadhrleistet ist als anderswo. Bei der Berechnung wurden LEH-
Konzerne zusammengefasst. Denn zwei Standorte von Spar oder Billa stehen nicht
miteinander in Konkurrenz. Folglich muss der Marktanteil fir den gemeinsam
auftretenden Player am Markt, in diesem Beispiel die Spar-Gruppe oder Rewe, berechnet

werden.
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Abbildung 16 Concentration Ratio 3

CRS3 auf Bezirksebene
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Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

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

Abbildung 17 Herfindahl-Hirschman-Index

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 Ausreifer. Hier sind Rust, die Wiener
Innenstadt und Bludenz fiihrend mit Werten von 4.350 bis 10.000. Dies bedarf jedoch

einer Einordnung. Im Bezirk Rust liegt der HHI bei seinem Maximum von 10.000, jedoch
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handelt es sich hierbei um einen flaichenmaRig kleinen Bezirk mit lediglich 2 LEH-
Standorten, die beide von Rewe betrieben werden, somit verfligt Rewe hier Gber 100%
Marktanteil. Wie spater gezeigt wird heillt das jedoch nicht abschlieRend, dass die
Ruster:innen keine Ausweichmoglichkeit haben. An dieser Stelle sei festgehalten, dass
administrative Bezirksgrenzen héchstens einen ersten Anhaltpunkt fir die geographische
Marktabgrenzung darstellen koénnen. Wie oben beschrieben, orientieren sich
Konsument:innen mehr an Distanz zu einem LEH-Standort, als an administrativen

Grenzen. Dies sollte auch in die 6konomische Bewertung miteinflieRen.

Wie gerade beschrieben stellen administrative Grenzen keine optimale Marktabgrenzung
im LEH dar, sondern nur eine Annadherung. Daher zieht die BWB die weiter oben
beschriebenen Catchment Areas heran. Eine Abbildung fiir ganz Osterreich wiirde jedoch
kaum Information transportieren kdnnen, 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 heraussucht, 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 fliinf weiteren LEH
Standorten in direkter Konkurrenz. Daraus ldsst sich durchaus ableiten, dass auch die
Ruster:innen demnach nicht nur zwischen zwei Standorten (die vom selben Unternehmen
betrieben werden), sondern abhangig von ihrem genauen Wohnsitz, Gber eine Auswabhl

von bis zu 6 Standorten innerhalb von 10 Minuten Fahrzeit verfiigen.
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Abbildung 18 Eine 10-miniitige Catchment Area in Rust

Betreiber

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Beriicksichtigt man darliber hinaus noch, dass es sich beim nérdlichsten abgebildeten
Standort um einen Hard-Discounter handelt, nach oben angefiihrter Definition dieser
Standort also liber eine Catchment Area von 20 Minuten Fahrtzeit verfiigt, so kommt fir
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 grof3flachig
iberschneiden, 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 GroRe der Uberlappung kann der Discounter durchaus dem lokalen Ruster
Markt zugerechnet werden. Dafiir wurde die GréRe der eigenen Catchment Area fir
jeden der in Abbildung 19 gezeigten Standorte bestimmt. Anschliefend wurde bestimmt,
wie groR die Uberlappung der Einzugsbereiche jedes Standortes mit dem Einzugsbereich
des Zentrums ist. Anhand des Verhiltnisses von GréRe der Uberlappung zur GesamtgréRe
der Catchment Area wurden die Gesamtumsatze jedes Standortes gewichtet und dem

lokalen Markt zugerechnet.
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Abbildung 19 10-mindtige und 15-mindtige Catchment Areas in Rust
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Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Auch dies stellt letztlich eine gewisse Vereinfachung der Realitat dar. Um die Umsatze des
lokalen Marktes exakt zuordnen zu kénnen, benétigte man Umsatz- und Meldedaten aller
Konsument:innen. Da dies nicht durchflhrbar ist, stellt der Firm-centric Approach und die
oben erklarte Zuteilung der Umsatze eine gute Approximation dar. Tabelle 13 zeigt, wie

stark sich in diesem Fall die KonzentrationsmaRe unterscheiden.

Tabelle 13 Administrative und lokale Marktabgrenzung in Rust

Konzentrationsmaf :IdaTli:ai\:thrfetir:lzeung Lokale Marktabgrenzung
HHI 10.000 4.507
Anzahl Betreiber 1 3

Anzahl Standorte 2 7

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.
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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 Erh6hung
des HHI (Delta) bericksichtigt. Markte Gber einem HHI von 2.000, gepaart mit einem
Delta von (iber 150 sind in der Regel bedenklich stark konzentriert*®. Demnach sind diese
Werte durchaus als starke Konzentration einzuordnen. Bemerkenswert ist der

Unterschied 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, auRerdem fihrt die gebirgige Topografie
dazu, dass die Catchment Areas kleiner werden. Abbildung 20 zeigt den Bezirk Tamsweg
mit den dazugehdrigen LEH-Standorten, ergdanzt um Standorte aus den Nachbarbezirken,
deren Catchment Area in den Bezirk hereinreichen. Um die Karte tbersichtlich 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

flieRen in die Analyse mit ein, werden aber nicht in der Karte dargestellt.

Abbildung 20 Eine 10-minitige Catchment Area in Tamsweg

Betreiber
] Hofer
Lidl Osterreich GmbH
MARKA ) eich GmbH

MPREIS Warenveririebs GmbH
I REWE Intemational AG

Spar

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH

49 EK, Leitlinien zur Bewertung horizontaler Zusammenschliisse gemaR der Ratsverordnung Uber die
Kontrolle von Unternehmenszusammenschliissen
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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 14 gibt einen
Uberblick dariiber:

Tabelle 14 Administrative und lokale Konzentrationsmafe fiir Tamsweg

KonzentrationsmaR Administrative Lokale Marktabgrenzung
Marktabgrenzung

HHI 10.000 4.507

Anzahl Betreiber 1 3

Anzahl Standorte 2 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 Umstdanden daran, dass umsatzstarke Standorte nahe am Zentrum liegen,
dadurch wird ein groBer Teil des Umsatzes dieser Standorte dem lokalen Markt
zugerechnet, wahrend Standorte, die von MPreis oder Markant betrieben werden nur
eine kleine Uberlappung der Catchment Areas aufweisen. Auch wenn der HHI hier knapp
1.000 Indexpunkte unter dem Wert fiir Rust liegt, so handelt es sich dennoch um einen

stark konzentrierten Markt.

Ein drittes Beispiel sei in einem stadtischen Umfeld gegeben. Dafiir wird nachfolgend
Wien-Josefstadt abgebildet. Wieder wurde zufillig ein LEH-Standort ausgesucht, flr
welchen eine Catchment Area berechnet wurde. AnschlieRend wurde bestimmt, welche
Standorte demnach in direkter Konkurrenz zu diesem 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 10 der
Berechnung der Einzugsgebiete nicht mehr von der Fahrt mit dem Auto, sondern von
einem FulRweg 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-mindtiger 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. Fir 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
mit der Catchment Area des zentralen Standortes

eines Konkurrenten zu 50%
Uberschneidet, so werden 50% der Umsatze diese Konkurrenten dem lokalen Markt

zugeteilt.
Wenn man nun den HHI berechnet, kommt man auf 5.952, einen sehr hohen Wert. Dieser
kann noch naher 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 dazugehdorigen direkten Konkurrenten ist in Abbildung 22 zu sehen.
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Abbildung 22 10-minitige Catchment Area (FulRweg)
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Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

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

Eine Zusammenfassung der KonzentrationsmaRe bildet Tabelle 15 ab.
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Tabelle 15 Administrative und lokale KonzentrationsmalRe fiir einen Standort in Wien-
Josefstadt

Konzentrationsma Administrative Lokale Lokale Lokale
Marktabgrenzun  Marktabgrenzun  Marktabgrenzun  Marktabgrenzun
g g5 Min g 10 Min. g 15 Min.>®

HHI 3.399 5.171 3.832 3.592

Anzahl Betreiber 4 2 4 5

Anzahl Standorte 14 4 20 46

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

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
Marktabgrenzung 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 Unterschieden im Branding einzelner
Unternehmen (z.B. Eurospar und Spar Gourmet, Billa und Adeg) deutlich fragmentierter

erscheint, als er in Wahrheit ist.

Einen Sonderfall in der Landschaft des 6sterreichischen 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 Standorten. Wahrend im Rest des Landes Rewe,
Spar, Hofer und Lidl gut 95% des Umsatzes im Jahr 2022 generierten, liegt deren Anteil in
Tirol bei nur rund 71%. Tabelle 16 gibt einen genaueren Uberblick iiber diese Zahlen fiir
2022.

%0 Die 15-minutige Catchment Area wurde zur Verdeutlichung der Sensitivitat der Ergbenisse abgebildet.
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Tabelle 16 Marktanteile in Tirol und Restosterreich

Unternehmen Anzahl der Filialen in Marktanteil Tirol Marktanteil
Tirol Restdsterreich
Spar 157 [30-40]% [30-40]%
Rewe 75 [10-20]1% [30-40]1%
Hofer 46 [10-20]% [10-20]%
Lidl 15 [5-10]% [5-10]1%
MPreis 214 [20-30]1% [0-5]1%

Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.

Daraus ist abzulesen, dass die ,,Big Four” im 6sterreichischen LEH in Tirol zu den ,,Big Five”
werden. Anzumerken 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 verteilt im
gesamten Bundesland anzutreffen ist, ldsst den Schluss zu, dass MPreis signifikanten
Wettbewerbsdruck auf die vier grolRen LEH-Unternehmen ausiibt, wie Abbildung 23 und
Abbildung 24 bestatigen.
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Abbildung 23 Lebensmitteleinzelhandel-Standorte in Tirol
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Quelle: RegioData Research GmbH.

Abbildung 24 Marktanteil von MPreis in Tirol
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Quelle: Auskunftsverlangen, RegioData Research GmbH.
Aus den Auskunftsverlangen der BWB wurde auch deutlich, dass MPreis eine besonders

regional differenzierte Angebotspolitik betreibt. Wohl auch damit gelang es, langfristig
als ein zusatzlicher Akteur Wettbewerbsdruck auszutiben.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 70



Eigenmarken von Lebensmittelhdndler kénnen sowohl pro-kompetitive als auch anti-
kompetitive Effekte entfalten. Auf der einen Seite kann eine hohere Auswahl fir
Konsument:innen und damit starkerer Wettbewerb und geringere Preise ohne
nachteilhafte Wirkung auf Qualitdt stehen. Auf der anderen Seite starken sie die
Nachfragemacht des Handels gegeniber Markenartikelhersteller und kdnnen so
Markteintrittsbarrieren auf vorgelagerter Stufe erhdhen. Dariliber hinaus konnten
Investitionen in Produktverbesserungen oder -neuheiten eingeschrankt werden, wenn
diese durch Einfliihrung 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 Grof3teil des
Sortiments ausmachen und seit Markteintritt als differenzierendes Merkmal gegeniber
Verbraucher- und Supermarkten vermarktet werden, wurden Eigenmarken erst
allmahlich in den letzten 20 bis 30 Jahren von Handlermarken wie Billa und Spar
eingefiihrt. Laut Riickmeldungen wurden glinstige Eigenmarken in Supermarkten unter
anderem als Reaktion auf den Wettbewerbsdruck der Discounter eingefiihrt, um auch im
Preiseinstiegs-Segment wettbewerbsfahig zu bleiben. Dariiber hinaus versuchte man sich
durch  Eigenmarken auch zunehmend unabhdngig von internationalen
Markenartikelherstellern zu machen. Eigenmarken ermoglichen 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 Lebensmittelumsatzes auf Eigenmarken entfielen,
verdoppelte sich dieser Anteil bis 2016. Wiirde man Hofer und Lidl schatzungsweise
erganzen, so miisste man in allen Jahren wohl zumindest zehn Prozentpunkte

hinzurechnen.>!

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 Umsatzanteile der Eigenmarken von ihren Anteilen am
Gesamtsortiment abweichen.
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Abbildung 25 Eigenmarkenanteil bei Lebensmitteln (in % am Umsatz; exkl. Hofer/Lidl)
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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 fir 17
europaische Lander den Eigenmarkenanteil im Lebensmittelhandel. Im Jahr 2022/2023
(inkl. erstes Halbjahr 2023) betrug in diesen 17 Landern der Eigenmarkenanteil 38,1
Prozent, was eine Zunahme um 1,7 Prozentpunkte gegenliber dem Vorjahr bedeutet
(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 Linder) 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.>?

52 Vor allem in Portugal, Spanien, den Niederlanden, Ungarn und Polen stieg der Eigenmarkenanteil zwischen
2005 und 2013 betréachtlich. Siehe dazu Nielsen (2014): PLMA 2014 - Private Labels Latest Trends.
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Abbildung 26 Umsatzanteil von Eigenmarken im Lebensmittelhandel
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Quelle: PLMA/Nielsen.

Im BWB-Warenkorb betrug der wertmaBige Anteil von Eigenmarken bei den Top 4 im
Osterreichischen Lebensmittelhandel (Billa, Spar, Hofer und Lidl) im Jahr 2022 etwa 43
Prozent (Abbildung 27). Die Datengrundlage der Berechnung besteht aus 26
Produktgruppen ohne Frische, wobei ausschlieBlich Eigenmarken von Rewe, Spar, Hofer
und Lidl beriicksichtigt wurden. Wie bereits weiter oben ausgefiihrt, liegt fiir die
Frischeproduktgruppen keine Zerlegung nach Lieferanten vor. MengenmaRig (kg oder L)
liegt der Eigenmarkenanteil im Jahr 2022 etwas mehr als finf Prozentpunkte (iber dem
wertmaRigen Anteil. Einerseits werden viele Eigenmarken im Preiseinstiegssegment
verkauft und andererseits sind die Marketingkosten bei Eigenmarken wesentlich geringer

als bei Markenartikeln.
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Abbildung 27 Eigenmarkenanteil der Top 4 im BWB-Warenkorb 2022 (ohne Frische)

74,2

48,6
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
mengenmdfligen Anteils wurden Verkaufsstiick bzw. Packs herangezogen. Billa (inkl. Billa Plus) und

Spar zdéhlen hier zu den Vollsortimentern. In den Discountern befinden sich Hofer, Lidl und Penny.
Quelle: Consumer Panel Services GfK.

Schliisselt man den Eigenmarkenanteil nach Produktgruppen auf, so ist eine hohe
Heterogenitat ersichtlich, wie aus Abbildung 28 entnommen werden kann. Am hochsten
liegt der mengenmaRige Eigenmarkenanteil (in Verkaufseinheiten/Packs) bei gefiillten
Teigwaren, Naturjoghurt und tiefgekiihlten Kartoffelprodukten. 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
tiefgekihlten Kartoffelprodukten liegt der mengenmafRige Anteil um 80 Prozent. Der
geringste Eigenmarkenanteil nach Menge findet sich bei Riegel, kohlensdurehaltigen
Limonaden und Tafelschokolade mit jeweils etwas mehr als 20 Prozent. Mit zwei
Ausnahmen (tiefgekihlte 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 erlautert
(Bedeutung der Eigenmarken im Preiseinstiegssegment). Aufgrund der hohen
Inflationsraten wurde vom Handel im Verlauf des Jahres 2022 ein verandertes
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 wertmallige Wachstum der Eigenmarken in den 26

Produktgruppen. Tatsichlich ist ein Uberhang positiver mengen- und wertmaRiger

53 Siehe z.B. https://www.diepresse.com/6253121/teuerung-fuehrt-zu-boom-bei-eigenmarken
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Wachstumsraten erkennbar. Insgesamt erlebten 16 von 26 Produktgruppen ein
mengenmaliges Wachstum bei ihren Eigenmarken. Ein wertmaRiges Wachstum konnte

bei Eigenmarken in 19 Produktgruppen verzeichnet werden.

Abbildung 28 Eigenmarkenanteil der Top 4 im BWB-Warenkorb 2022 nach
Produktgruppen

Menge (in %) ™ Wert (in %) 2021H2-2022H2

Gefiillte Teigwaren =

Naturjoghurt
TK-Kartoffelprodukte

Trinkmilch

Speisedl

Reis -
TK-Gemiise/Obst/Krauter
Kase (EAN)

TK-Geflugel

Cerealien

Fruchtsafte
Knabbergeback
Fruchtjoghurt

Ungefillte Teigwaren
TK-Fisch

Loslicher Bohnenkaffee r—
Gelbe Fette —_—
TK-Pizza se—
Kartoffelsnacks —r—
Rostbohnenkaffee E——
Suppen  — IS
Stille Getranke E——
Wasser s 1
Tafelschokolade
CO2-Limonaden s

Riegel 1

0 20 40 60 80 100 -10 -5 0 5 10

Anmerkung: Die Menge bezieht sich auf Verkaufseinheiten (Packs).
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 flir die Produktgruppen Wurst & Schinken sowie Eier
finden sich jedoch in den Daten von AMA (RollAMA Haushaltspanel), die der BWB zur
Verfligung gestellt wurden. > WertmaRig ist der Eigenmarkenanteil in beiden

% In den RollAMA-Daten werden auch weitere Produktgruppen analysiert, die aber nicht Teil des
Frischepanels von GfK, welches die BWB zur Analyse erhalten hat. Die RollAMA-Auswertung selbst beruht
ebenfalls auf GfK-Daten.
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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-Umsdtze im Lebensmittelhandel mit Eigenmarken erzielt

wurden.

Summa summarum hat die Bedeutung von Eigenmarken im BWB-Warenkorb im Jahr
2022 gegenliber 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 Eigenmarkenanteil auf 41,8 Prozent und dieser stieg bis
zum zweiten Halbjahr 2022 um etwa zwei Prozentpunkte auf 43,7 Prozent. Grund dafir
sind die prozentuell starker gestiegenen Preise von Eigenmarken als von Markenartikel
Uber diesen Zeitraum, wie in Punkt 6.3.1.2 dargelegt wird. Der mengenmaRige
Eigenmarkenanteil verdanderte sich lber diesen Zeitraum jedoch kaum, von 48,2 Prozent

auf 48,4 Prozent.>>

Mehrere regulatorische und infrastrukturelle Markteintrittsbarrieren wurden in den
Rickmeldungen angefiihrt, welche die Errichtung von Filialen in einem bestimmten

lokalen Markt erschweren:

Verfligbarkeit des Grundstticks;

Flachenwidmungs- und Bebauungsplan;

Vorgaben des Baurechts;

Haltung der Stadt-Gemeinde zur Ansiedlung einer Filiale;

VerkehrserschlieBung und Verkehrsanbindung; und

AN A

Verfligbarkeit von Arbeitskraften.

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

Zzusammen.

Die Kosten zur Uberwindung der oben aufgezihlten Markteintrittsbarrieren werden

erganzt durch hohe Investitionskosten fiir die Er6ffnung eines neuen Standortes. Dafiir

55 Im ersten Halbjahr 2022 betrugt der mengenmaRige Eigenmarkenanteil 48,8 Prozent.
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mussen mehrere Millionen Euro einkalkuliert und mit einer Amortisationsdauer von in

der Regel mindestens zehn Jahren gerechnet werden.

Die in Osterreich und auch in Europa gewachsene Marktstruktur im
Lebensmitteleinzelhandel lasst darliber hinaus den Schluss zu, dass eine notwendige
GroRe als eine weitere Markteintrittsbarriere bezeichnet werden kann. So gibt es nicht
nur Skaleneffekte vor allem im Einkauf (Lieferkosten, Mengenrabatte etc.), sondern auch
Blindelungseffekte im Verkauf (geringere Transaktionskosten fiir Kunden). Werden eine
Vielzahl von Produkten in wenigen Filialen gebiindelt, so ergeben sich fiir die Kunden
Kontaktkostenersparnisse. Aus diesem Grund sind grof3ere Filialen gegentiber kleineren
Filialen unter sonst gleichen Bedingungen im Vorteil. Dadurch steigen aber auch die
Investitionskosten flr 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 Rickmeldung nannte ein
Lebensmittelhdndler die Ubersittigung eines regionalen Marktes als ,,KO-Kriterium*. In
diesem Zusammenhang ist jedoch zu betonen, dass eine hohe Anzahl an Supermarkten
nicht notwendigerweise eine hohe Markteintrittsbarriere fir Discounter darstellt, da
unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt werden. Demgegeniiber wird in Einkaufs- oder
Fachmarktzentren eine Einzelhandelsagglomeration laut Rickmeldungen jedoch

durchaus auch als Vorteil betrachtet.

Im Zuge eines Auskunftsverlangen zum Online-Lebensmittelhandel wurden auch Fragen
zur Preistransparenz im stationdren Lebensmittelhandel gestellt. Dariiber hinaus lassen
sich von einigen Antworten auf Fragen zum Online-Handel Schliisse auf den stationaren

Handel ableiten.

An einer Stelle im Auskunftsverlangen wurden 13 Befragte, die einen Online-Shop fiir
Lebensmittel betreiben, nach ihrer Einschdtzung der Preistransparenz fiir
Konsument:innen im stationdren Lebensmittelhandel gebeten. Dabei schitzen die
fihrenden Handler im stationdren LEH (,Top-Handler”: Spar, Rewe, Hofer, MPreis und

Unimarkt) die Preistransparenz fiir Konsumenten systematisch hdher ein als die
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restlichen Befragten.”® Wahrend die Top-Handler die Preistransparenz im Durchschnitt
als ,,Hoch” einstufen, meinen die restlichen Handler, dass die Preistransparenz eher nur

mittelmaRig ist.

Abbildung 29 Einschatzungen zur Preistransparenz fiir Konsument:innen im stationaren
LEH

Anzahl der Befragten

o =N W R O

. M Rest
I Top-Handler

Keine Wenig Mittel Hoch Sehr hoch

Anmerkungen: Die Top-Héndler werden durch Spar, Rewe, Hofer, MPreis und Unimarkt reprdsentiert.
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 stationaren Filialen iibereinstimmen. 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 funf Top-Handler bestdtigen jedoch, dass im stationdren
Handel unterschiedliche Rabattaktionen als in den Online-Shops verfiigbar sind.>’ Vor
allem Warengruppen- und Mengenrabattaktionen sind in den Online-Shops kaum
verfligbar. Insgesamt wurde fir den Online-LEH eine erwartungsgemall hohere
Preistransparenz fiir Konsument:innen wahrgenommen, wie Abbildung 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.

%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 spateren.
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Abbildung 30 Einschatzungen zur Preistransparenz fiir Konsument:innen im Online-LEH

M Rest
Top-Handler

Keine Wenig Mittel Hoch Sehr hoch

Anzahl der Befragten
o Rk N W R VA N

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

Biohof zusammengefasst.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Um sich tiber Hohe und Veranderung von Preisen zu informieren, besteht einerseits die
relativ kostspielige 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 freiwilligen Auskunftsverlangen von der BWB adressiert wurden. Die Thematik
der Preisvergleichsplattformen wurde unter anderem auch in einer reprasentativen
Konsument:innenbefragung (n=1.000) adressiert, 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
Preisvergleichsplattform verwenden wiirden, wenn diese bestimmten nitzlichen
Funktionen erfillt (z.B. Preisvergleich mit anderen Lebensmittelhdndler fiir einzelne
Produkte oder individuelle Warenkoérbe). 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 betrdchtliche Informationsdefizite
wahrgenommen werden, da dieser bereit ware, fiir ein Mehr an Information sogar zu

bezahlen.”®

%8 Auf die Grundgesamtheit Ubertragen, wiren 21,1 Prozent der Befragten bereit, fir eine
Preisvergleichsplattform zu bezahlen.
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Abbildung 31 Bereitschaft zur Nutzung einer kostenlosen Preisvergleichsplattform
(Website/App)

Wiirden Sie eine solche kostenlose Website/App mit den fiir Sie nitzlichen
Funktionen verwenden?

Mittelwert
1,78

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

Anmerkung: Davor wurde folgende Frage gestellt: ,Angenommen, es gdbe eine kostenlose
Preisvergleichsplattform (App/Webseite) fiir Lebensmittel mit lhren Wunsch-Funktion, also eine Art
,Geizhals fiir Lebensmittel”. Welche der folgenden Funktionen wdren fiir Sie niitzlich?” Dabei wurden

sechs Funktionen zur Auswahl angegeben.

Quelle: TQS Research & Consulting KG.

Abbildung 32 Bereitschaft, fiir eine Preisvergleichsplattform zu bezahlen

Wéren Sie auch bereit, fiir eine solche Website/App, die Ihnen die Vergleichbarkeit der
Preise erméglicht, etwas zu zahlen?

Quelle: TQS Research & Consulting KG.

Zusammenfassend kann festhalten werden, dass die Lebensmittelhdndler von
mittelmaRig bis hoher Preistransparenz fir Kunden im stationaren LEH ausgehen. Auf der
anderen Seite gibt es doch einen wesentlichen Teil der Konsument:innen, der fiir mehr

Preistransparenz zahlen wiirde, was auf ein doch betrachtliches Informationsdefizit
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hindeutet. Jedenfalls empfindet der GroRteil der Befragten Preisvergleichsplattformen
als nitzlich. Es stehen bereits mehrere Preisvergleichsplattformen mit variierendem
Umfang und variierender Funktionalitdt zur Verfliigung. Unter anderem auch deshalb
erscheint es als hinreichend begriindbar, die Preistransparenz im stationdren LEH aus der
Perspektive vieler Konsument:innen wohl als ,Hoch” einzustufen. Aufgrund der
Heterogenitat bei der von den Befragten wahrgenommenen Preistransparenz scheint es
dennoch Spielraum fiir Verbesserungen zu geben, die den Wettbewerb weiter
intensivieren koénnten. Aus diesem Grund wurden von der BWB auch einige

Empfehlungen in einem Fokuspapier zu Preisvergleichsplattformen vorgeschlagen.>®

Strategische Variablen im Wettbewerb werden insbesondere mithilfe von Instrumenten
der Preis-, Mengen-, 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 Unternehmensziele
vorangetrieben. Das Marktverhalten und dementsprechend Moglichkeiten bei der Wahl
und Dosierung der Instrumente hangen einerseits stark von der Marktstruktur (siehe
Punkt 6.1) ab, werden aber andererseits auch von den tatsidchlich erzielten
Marktergebnissen (siehe Punkt 6.3) beeinflusst. In diesem Kapitel werden die wichtigsten
Aspekte des Marktverhaltens diskutiert, die im Zuge von Recherchen und
Auskunftsverlangen in Erfahrung gebracht werden konnten und als wesentlich fir den
Wettbewerb im Lebensmitteleinzelhandel betrachtet werden. Dariiber hinaus wird auch
auf individuelles Marktverhalten eingegangen, welches von besonderer kartellrechtlicher
Bedeutung ist. Dazu zahlen anmeldepflichtige Zusammenschliisse, Ubernahmen von
Wettbewerbern oder Produzenten auf vor- oder nachgelagerten Stufen der
Wertschopfungskette und Entscheidungen des Kartellgerichts aufgrund von sonstigem

wettbewerbswidrigem Verhalten.

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

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

vorgenommen werden.

Um die internen Margenziele zu erreichen, werden die Verkaufspreise im Zuge einer
sogenannten Mischkalkulation festgesetzt. Bei einer Misch-, Ausgleichs- oder
Kompensationskalkulation wird ein Teil des Sortiments zu Niedrigpreisen
(,Ausgleichsnehmer”) und ein anderer Teil zu héheren Preisen (,Ausgleichsgeber”)
angeboten. Sehr preiselastische Artikel®* werden dabei meist zu niedrigen Preisen
verkauft. 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 werden mit Ausgleichsgebern hdohere
Deckungsbeitrage erzielt, um die unzureichende Deckung der Fixkosten durch
Ausgleichsnehmer Giberproportional zu kompensieren.®? Die Betrachtung eines einzelnen
Artikels ist also unzureichend, um auf die Preisstrategie eines Handelsunternehmen
Rickschliisse 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:

60 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 befriedigendes Ziel, angestrebt.

61 Preiselastizitat der Nachfrage bezeichnet, wie stark die nachgefragte Menge auf Preisénderungen reagiert.
Bei preiselastischen Gitern reagiert die Nachfrage Uberproportional stark auf Preisdnderungen. Daraus
folgt, dass Preiserhéhungen bei preiselastischen Gitern zu einem héheren Riickgang der nachgefragten
Menge flihren als es bei preisinelastischen Gitern der Fall ist.

62 Siehe Barth, Hartmann und Schréder (2015): Betriebswirtschaftlehre des Handesl, 7. Auflage. S. 198
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»In wettbewerbsintensiven Marktumfeld sind laufende Markbeobachtungen
fiir einen Lebensmittelhdndler unerldsslich. Preisevergleiche (Kurant und

Aktion) spielen hier eine wesentliche Rolle.”

Die Rickmeldungen sind dahingehend eindeutig und fir die Top 5 des
Lebensmittelhandels (Rewe, Spar, Hofer, Lidl und MPreis) hat diese Aussage
gleichermalien Giiltigkeit. Die Wettbewerber werden in der Regel mehrmals pro Woche
sondiert. Die daflir eingesetzten Instrumente beinhalten nicht nur die Vorort-
Marktbeobachtung, sondern auch die Beobachtung von Online-Shops und Flugblatter.
Der hohe Sortimentsumfang 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 fokussieren. Dazu zahlen die starksten Artikel innerhalb
der Warengruppen und Preiseinstiegsprodukte, die vor allem fiir Discounter aber auch
fir Supermarkte 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 Preiseinstiegsartikel anbieten und so in intensivem Wettbewerber mit Discounter
stehen, findet auch eine Marktbeobachtung zwischen Supermarkten und Discountern
statt.

Auf Grundlage von Preisbeobachtungen wird vor allem versucht, bei den Verkaufspreisen
fir Artikel des taglichen Bedarfs den ,,Preisfiihrern” zu folgen. Diese Artikel werden in
hinreichend vergleichbaren Auspragungen von allen Lebensmittelhdndlern angeboten
und stehen aufgrund ihrer Bedeutung fiir Konsument:innen sowohl in der Offentlichkeit
als auch bei der Vermarktung im Fokus. Sie stellen den wichtigsten Teil des Sortiments
dar und werden oft als ,Eckartikel” bezeichnet. Laut Rickmeldungen 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 Lebensmittelhdandlern bei diesen Artikeln unter Einhaltung interner Budgetziele
ein systematisches Preismatching durchgefiihrt. Der Grund fir dieses systematische
Preismatching lasst sich mit einer Aussage eines befragten Lebensmittelhandlers wie folgt
zusammenfassen: ,Hat der Verbraucher [...] zwischen den in Frage kommenden
Hdéindlern ausgewdihlt, deckt er im Regelfall bei diesem Héindler seinen gesamten Bedarf,
d.h. iiber die Aktions- und Eckartikel hinaus”.
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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 Supermarkten 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 Supermarkten.

Die wichtigsten Beobachtungsvariablen sind vor allem Kurant- und Aktionspreise, aber
auch Grammatur, Verpackungsart, Qualitdat und Ursprung werden registriert, falls es zu
auffalligen Veranderungen gekommen 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 Auftraggeber in regelmaRigen
Abstanden Daten Ubermitteln. Folgende Dienstleister bzw.
Marktforschungsunternehmen wurden als Informationsquellen in meist woéchentlicher

oder monatlicher Aktualitat 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.

SAE A T o

Die Daten der Marktbeobachtungen durch eigene Mitarbeiter und externe Dienstleister
erlauben eine schnelle Reaktion auf Preisanpassungen oder Aktionen der Mitbewerber.
Zwar stellen interne Budgetziele eine Einschrankung dar, sodass nicht auf jede
Preisanpassung oder Aktion der Mitbewerber reagiert wird, doch versucht man bei den
wichtigsten Gltern 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 gegeniliber dem engsten
Wettbewerber. Beispielsweise weist ein Lebensmittelhdandler darauf hin, dass es bei
gangigen Artikel (z.B. Butter) mit der Unternehmensstrategie ,grundsdtzlich nicht
vereinbar ist, einen schlechteren Preis als der Mitbewerber zu haben”. Wiederum ein
anderer betont, dass Kunden vor allem die Preise von Eckartikeln und auch Aktionsartikel
vergleichen und auf Grundlage dieses Vergleichs schlieRlich entscheiden, welche Filiale
sie furr 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
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gesamten Bedarf, d.h. Gber die Aktions- und Eckartikel hinaus. Aus diesem Grund wird bei
den wichtigsten Artikeln des taglichen Bedarfs, z.B. Frischeprodukte, bei Mitbewerbern
besonders intensiv beobachtet und auf Preisanpassungen sowie Aktionen schnell

reagiert.

Intensive Marktbeobachtungen sind in der Regel ein starker Hinweis fiir intensiven
Wettbewerb. Unternehmen in Markten mit schwachem Wettbewerb haben
Ublicherweise keine grofRen Anreize, hohe Kosten auf sich zu nehmen oder interne
Ressourcen zu binden, um Marktbeobachtungen durchzufiihren, da eine Veranderung
der Wettbewerbsparameter durch Mitbewerber keine allzu groSen Auswirkungen auf die
eigene Nachfrage hat. In Markten mit intensivem Wettbewerb sind umfangreiche
Marktbeobachtungen jedoch unerlasslich, da eine zogerliche Reaktion auf das Verhalten
der Mitbewerber durchaus mit empfindlichen UmsatzeinbuRen einhergehen kann. Zwar
wird der Lebensmittelhandel in Osterreich sowohl national als auch lokal von vier bis
fiinf Lebensmittelhdndlern (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 entscheiden, wie, wann und wo Preisanpassungen vorgenommen
werden. Laut Rickmeldungen legt der Lebensmittelhandel die Verkaufspreise jedoch
weitgehend national fest, wobei unabhangige Kaufleute von Spar und Billa und teilweise
anlassbezogen einzelne Standorte von anderen Handlern ebenso eigenstandig Einfluss
auf die Preise nehmen kénnen.®3 Regional gelistete Artikel bilden hier eine bedeutende
Ausnahme von der nationalen Preispolitik. Abseits dieser Ausnahmen werden Uberall in
Osterreich fiir dieselben Produkte in der Regel dieselben Kurantpreise, d.h. nicht-
aktionierten Normalpreise, festgelegt. Diese nationale Preispolitik betrifft nicht nur den
stationaren, sondern auch den Online-Lebensmittelhandel, weshalb es keine
Preisunterschiede bei demselben Produkt gibt, unabhangig davon, ob es online oder in
der Filiale gekauft wird. Logistikkosten, die aufgrund der Topographie in Osterreich

durchaus substanziell variieren kénnen, werden national eingepreist.

83 Standortspezifische Ubermengen oder das Erreichen des Mindesthaltbarkeitsdatums kénnen derartige
Anlasse sein.
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Abseits der weitgehend nationalen Strategie bei Kurantpreisen sind jedoch auch
regionale Aktionen mdglich. Die Flugblatter unterscheiden sich teilweise nach Region mit
anderen Schwerpunkten bei der Bewerbung von bestimmten Artikeln. So haben einige
Artikel in bestimmten Regionen oft eine hohere Bedeutung. Dieser Umstand schlagt sich
schlieBlich in den Flugblattern und der Aktionspolitik in diesen Regionen nieder, weshalb
Aktionenpreise regional variieren konnen. Bei WerbemaBBnahmen 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 Molkereiprodukten treten regionale Unterschiede bei
Aktionspreise haufig hervor. Im Zusammenhang mit Aktionspolitik muss abschlielRend
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. Mengenrabatte,

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

Laut Rickmeldungen koénnen vier wichtige Einflussfaktoren auf die Verkaufspreise

festgemacht werden:

Einkaufspreise;

2. Wettbewerb bzw. Verkaufspreise ahnlicher Produkte bei anderen
Lebensmittelhandlern;

3. Preisschwellen; und

4. Drehung.

Die Einkaufspreise werden in Verhandlungen mit Herstellern bestimmt, die in
wirtschaftliche und geopolitisch 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 vereinbart. Schwanken die
Ernteertrage, Rohstoff- und Verpackungspreise jedoch sehr stark oder gibt es
Lieferkettenschwierigkeiten, wie vor allem im Jahr 2022, so finden
Einkaufspreisverhandlungen oder Preisanpassungen 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
Gemiisepreise wochentlich angepasst werden. Bei schlechter Ernte, Logistikproblemen,
Personalknappheit, hohen Rohstoff- oder Energiekosten geht die Initiative von
Einkaufspreisverhandlungen in der Regel vom Hersteller aus. Bei Ernte-, Kosten- oder
Kapazitatsentwicklungen, die fiir den Hersteller vorteilhaft sind, initiieren hingegen die

Lebensmittelhandler die Verhandlungen, um eine Senkung der Einkaufspreise
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herbeizufihren. Auch neue Tarifabschliisse kdnnen ein Grund sein, um Preisanpassungen

zu fordern.

Bei Lieferanten von Eigenmarken erfolgen Einkaufspreiseverhandlungen regelmaBig auf
Grundlage von Ausschreibungen. Im Zuge dieser Ausschreibungen, die in der Regel ein
Mal pro Jahr stattfinden, legen interessierte Lieferanten deren Angebote, liber welche
anschliefend intensiv verhandelt wird. Den Auftrag erhalt schlieflich der Bestbieter. In
diesem Zusammenhang ist jedoch zu betonen, dass der Handel bei Eigenmarken
starkeren Einfluss auf die relevanten Wettbewerbsparameter (Preise, Qualitat,
Verpackung, Inhalt, Werbung etc.) hat als bei Markenprodukten. Nichtsdestoweniger
finden auch mit Eigenmarkenherstellern unterjahrige Preisanpassungen statt, wenn es
die wirtschaftlichen Entwicklungen fir das Optimalitatskalkiil 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 Lebensmittelhdndlern [bildet]”. Dabei kann die
Wettbewerbsintensitat durchaus mit der Haufigkeit von Aktionen in Verbindung gebracht
werden. So gibt es Einzelartikelrabatte, Mengenrabatte und Warengruppenrabatte tber
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
Preisverdanderungen bei relevanten Wettbewerbern optimal reagieren zu kénnen und
gegebenenfalls Preismatching zu betreiben. Aktionen und Rabatte orientieren sich dabei
oft an Beobachtungen von Flugblattern. Die Erkenntnisse aus diesen Preisbeobachtungen
sind laut Riickmeldungen entscheidend fiir die Verkaufspreisgestaltung, weswegen ein
Handler abschlieBend betont, dass ,der Verkaufspreis in keinem direkten
mathematischen Zusammenhang 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 taglichen Bedarfs mit hoher
Kundenreichweite versucht man es zu vermeiden, teurer als der engste Wettbewerber
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 nachgefragte Menge. Hierbei spielen (psychologische)

Preisschwellen eine bedeutende Rolle. Eine Preisschwelle ist ein Wert oder ein
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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. Dariiber hinaus wiirde eine weitere Erhéhung von EUR 2,09 auf
EUR 2,19 die nachgefragte Menge nur geringfiigig beeinflussen, da die psychologische

Zwei-Euro-Schwelle bereits Uberschritten wurde.

Von einem Lebensmittelhdndler wird die Drehung von Frischeprodukten als weiterer
wichtigen Einflussfaktor auf die Preissetzung hervorgehoben. Verhalt 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 grofReren Preisanpassungen wird gegebenenfalls auch
Ricksprache mit der Einkaufsleitung oder der Geschaftsfiihrung gehalten. Teilweise gibt
es bestimmte Wochentage, an denen standardmaRig Preisanpassungen 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 Gemise aufgrund von
Verderblichkeit oder externen Faktoren wie Ernteerfolg regelmaRig zu kurzfristigen

Einkaufs- und infolgedessen Verkaufspreisanpassungen.

Sortiment. Wahrend Preis- und Aktionspolitik weitgehend national geregelt werden,
legen die Rickmeldungen 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 statt. In urbanen Filialen wird in der
Regel ein breiteres Lebensmittelsortiment mit einem hoheren Anteil an Convenience-
Artikeln angeboten. Im Vergleich dazu finden sich in landlichen Filialen Non-Food-1-

Artikeln in deutlich gréRerem AusmaR.®® An besonderen Standorten wie z.B. Bahnhéfen

64 Siehe dazu auch die Preis- und Aktionspolitik im Online-Lebensmittelhandel, die unter Punkt 6.5.6
erldutert wird.

% Siehe dazu auch Punkt 6.5.6.

66 Zu Non Food 1 zdhlen Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel, Hygieneartikel, Kérperpflegeprodukte und auch
Heimtiernahrung.
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wird das Sortiment an die Bedirfnisse von Pendlern und Reisenden ausgelegt. Die
Rickmeldungen lassen den vorsichtigen Schluss zu, dass Supermarkte ihr Sortiment
tendenziell starker an regionale Bedirfnisse anpassen als Discounter. Letztere bieten

haufig ein weitgehend einheitliches Sortiment an.

In kleineren Filialen wird der Fokus auf die wichtigsten Produkte des taglichen Bedarfs
gelegt. Bei groReren Filialen nimmt sowohl die Sortimentsbreite als auch -tiefe zu. In der
Regel nimmt der Anteil von Lebensmittelartikel 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
Lebensmitteleinzelhandels darum ersucht, eine Liste an Must-Have-Produkten an die
BWB zu lGbermitteln. Von den Handlern werden Must-Have-Produkte weitestgehend als
Produkte des taglichen Bedarfs wahrgenommen. Diese auch als ,Eckartikel”
bezeichneten Produkte sind nach Einschatzung des Sortimentsmanagements besonders
preissensibel. Dariliber hinaus sind Eckartikel auch regional differenziert, vor allem bei
Molkereiprodukten. Die Preissensibilitat der Eckartikel riihrt daher, so eine Riickmeldung
eines Lebensmittelhandlers, dass Kunden ihre Entscheidung, welche Filiale sie aufsuchen,
vor allem von Preisvergleichen bei Eckartikel abhdngig machen. Aus diesem Grund
werden diese Eckartikel von allen Lebensmittelhdandler gefiihrt, 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. Beispiele hierfiir sind die Linien ,,Clever” von REWE, die ,,S-
Budget” von Spar, ,Zuriick zum Ursprung” von Hofer und ,Alesto” von Lidl. Die
Rickmeldungen ergeben einige Grinde fir die Einflihrung von Eigenmarken, womit

versucht wirde,

sich von anderen Lebensmittelhdndlern abzuheben;
sich von groRen Markenartikelherstellern unabhangiger zu machen; und/oder
freier in der Gestaltung der Artikel zu sein (bzgl. Qualitdt, Inhalt,

Verpackungsgestaltung).

Da Eigenmarken nur in den Filialen der Markeninhaber zum Kauf zur Verfligung stehen,
wird das Unternehmensimage mit den jeweilig angebotenen Eigenmarken verknipft,
woraus sich wiederum eine Differentiation mit den Mitbewerbern ergibt. Das

Unternehmen wird ,sichtbarer” gegeniiber dem Kunden mit dem Effekt starkerer
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Kundenbindung. Gegenliber den Markenartikelherstellern fungieren Eigenmarken als
Instrument zur Steigerung der Verhandlungsmacht, da damit Alternativen zu den
Produkten der Markenartikelproduzenten geschaffen werden. Diese Unabhangigkeit
spiegelt sich auch in der Kontrolle der Lebensmittelmitteleinzelhandler bei der Gestaltung
von Eigenmarken wider. Wahrend man sich ansonsten an die Vorgaben der
Markenhersteller gebunden ist, kdnnen Lebensmitteleinzelhandler mit Eigenmarken
eigene Ziele verfolgen und andere Kundenwiinsche adressieren (Preiseinstieg, biologisch,

regional etc.).

Neben den oben erwahnten Griinden spielte auch der Markteintritt der Diskonter in
Osterreich eine entscheidende Rolle. So wurden giinstige Eigenmarken teils als Reaktion
des durch Diskonter intensivierten Wettbewerbs eingefiihrt, da Preiseinstiegsprodukte
durch Markenartikelhersteller nicht abgedeckt wurden oder werden konnten.

Mittlerweile decken Eigenmarken jedoch das gesamte Preisspektrum ab.

Zusammenfassend lasst 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 ,flichten”, indem Differentiation von Wettbewerbern betrieben wird. Ein
héheres Produktangebot kommt schlielRlich 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 hoherer Konzentration auf diesen Markten
beitragen kénnten. 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 werden kdnnen, da gegeniliber dem Handel hohe Preise
kaum durchsetzbar sind. Demgegenliber liegt der Schluss nicht fern, dass auch
Eigenmarken fir Markenartikelhersteller Anreize schaffen, sich starker durch

Verbesserungen oder Neuheiten abzuheben.

In der Regel werden Jahresgesprache mit Markenartikelherstellern gefiihrt, in denen tber
die Konditionen der Lieferbeziehungen und vor allem die Einkaufspreise verhandelt wird.

Mit regionalen und kleinen Lieferanten werden (blicherweise keine Jahresgesprache
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gefuhrt. Bei Lieferanten von Eigenmarken erfolgen Verhandlungen regelmaRig auf

Grundlage von Ausschreibungen.

Unterjahrige Einkaufspreisanpassungen sind im Allgemeinen moglich, wobei
Vorlaufzeiten (meist drei Monate) eingehalten werden missen, wenn ein
Vertragspartner an den anderen mit Forderungen herantritt. Ausnahmen gibt es bei
festen Einkaufspreisvereinbarungen in Kontrakten, die oft im Zusammenhang mit
Eigenmarken zur Anwendung kommen, rechtlich bindend sind und nur durch
Einvernehmen beider Vertragspartner sowie mit entsprechender &6konomischer

Begriindung geandert werden kdnnen.

Bei Frischeprodukten, insbesondere Obst und Gemduse, finden
Einkaufspreiseverhandlungen regelmafig wochentlich und teilweise auch laufend statt.
Bei Molkerei- oder Fleischprodukten finden Einkaufspreisverhandlungen unterjahrig auch
in wirtschaftlich ruhigeren Zeiten ofter statt. Grund dafir sind saisonale

Rohstoffschwankungen.

Die Basis der Lieferkonditionen bildet der Grundpreis, der meist dem jeweiligen
Listenpreis des Lieferanten entspricht. Daneben gibt die Basiskondition an, welche
Rabatte oder Boni bei der Verrechnung vom Grundpreis zugunsten des
Lebensmittelhandlers abgezogen werden. Diese Basiskondition bezieht sich oft auf die
Gesamtbezugsmenge und soll den Mehrwert widerspiegeln, den die Lieferanten aus der
Geschaftsbeziehung mit den Lebensmittelhdndlern ziehen. Dariliber hinaus kommen
Vermarktungskonditionen zur Anwendung, die vom Lieferanten fiir bestimmte
Vermarktungsaktivitdten bezahlt werden. Darunter fallen die Stiitzung 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 regelmafig Uber
Einkaufskooperationen verhandelt. REWE ist Mitglied von zwei Einkaufskooperationen:
Coopernic und Eurelec. Zwar ist die Schwarz-Gruppe, der Lidl und Kaufland angehdren,
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 GroRhéndler Pfeiffer (Unigruppe/Unimarkt),
Kastner, Kiennast und Wedl abdeckt. Auch MPreis wird von Markant beliefert. Der Zweck
dieser Einkaufskooperation besteht in der Starkung der Nachfragemacht der Mitglieder
und Partner gegenliber vor allem groRen Markenartikelherstellern. In einer empirischen

Untersuchung wurde die Wirkung von Einkaufsallianzen im Falle von EDEKA beleuchtet,
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die zum Ergebnis kam, dass Kunden fiir Produkte bei EDEKA um 12 Prozent mehr bezahlt
hatten, waren die Einkaufspreise dieser Produkte nicht Uber die Einkaufskooperation
AgeCore verhandelt worden.®” Mitte 2023 stellte auch die Europdische Kommission ihre
Untersuchungen in die Einkaufskooperationen Coopernic, von der REWE ein Mitglied ist,
und AgeCore ein. Bei den Einkaufskooperationen fand die Europdische Kommission

keine Hinweise auf anti-kompetitive Auswirkungen.%®

Neben den bereits oben im Detail behandelten Variablen im Wettbewerb, haben
anmeldepflichtige Zusammenschliisse, Ubernahmen von Wettbewerbern oder
Produzenten auf vor- oder nachgelagerten Stufen der Wertschdpfungskette 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 zu reduzieren oder zu umgehen, griffen diverse Marktteilnehmer
regelmédRig auf Ubernahmen bestehender Unternehmen (Wettbewerbern oder
Produzenten auf vor- oder nachgelagerten Stufen der Wertschopfungskette) oder
teilweise auf kartellrechtswidrige Zusammenarbeit oder Koordinierung mit anderen
Unternehmen (Wettbewerbern oder Produzenten auf vor- oder nachgelagerten Stufen

der Wertschopfungskette) zurtick.

Auf die diesbeziglich in der jlingeren Vergangenheit stattgefundenen und identifizierten
Verhaltensweisen einzelner Marktteilnehmer in der Wertschopfungskette im
Lebensmitteleinzelhandel, wird nachfolgend im Detail aber nicht abschliefend
eingegangen. Dabei ist in (i) Ubernahmen von Wettbewerbern bzw. Zusammenschliissen
und (ii) die Anwendung kartellrechtswidriger Verhaltensweisen zu unterscheiden. In
beiden Punkten verfolgen die individuellen Unternehmen Ublicherweise das Ziel, deren
Marktanteile und Umsatze auszubauen bzw. die erwirtschafteten Margen und somit den

Ertrag bzw. Profit zu steigern.

67 Corstjens, Marcel (2022): International Retail Buying Groups: A Force for the Good? The case of
AgeCore/EDEKA.

68 Siehe hierzu die Pressemitteilung vom 13. Juli 2023:
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/mex 23 3847

Branchenuntersuchung Lebensmittel 92


https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/mex_23_3847

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 Ubernahmen 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 werden 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.

Fir den heutigen Lebensmitteleinzelhandel pragend war das Jahr 1950, die damals noch
bestehende Konsum-Genossenschaft Osterreich eréffnete die erste Supermarktfiliale in
Osterreich’®. Zuvor war der Lebensmitteleinzelhandel von einzelnen Kaufleuten geprégt
und die Selbstbedienung in den einzelnen Filialen noch nicht Gblich. Schon zuvor kam es
aber auch zu Zusammenschlissen 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 Grindung 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 Ubernahmen von
Osterreichischen Marktteilnehmern im Lebensmitteleinzelhandel durch diverse nationale
und internationale Wettbewerber. Beispielweise erwirbt Aldi im Jahr 1968 die im Jahr
1962 gegriindete Warenhandelskette Hofer, die deutsche Warenhandelskette
Tengelmann tGbernimmt 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 Zielpunkt in die Insolvenz schlittern und sich mehrere Wettbewerber um deren

89 d.h. Zusammenschliisse von Wettbewerbern.

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

7t 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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ehemalige Standorte bemiihen, dariiber hinaus erhohte Rewe deren Anteile an Adeg

signifikant.”?

Die unabhdngige Bundeswettbewerbsbehdrde wurde erst am 1.Juli 2002 auf Grundlage
des Wettbewerbsgesetzes 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
irrefihrender Angaben im Zuge eines Zusammenschlussverfahrens 73, wegen der
Erteilung von Auflagen bzw. Verpflichtungen um dauerhaften Strukturveranderungen am

Markt entgegenzuwirken 74

oder wegen der verbotenen Durchfiihrung eines
anmeldepflichtigen Zusammenschlusses 7> . Seit der Grindung der BWB haben
Zusammenschliisse im Lebensmitteleinzelhandel die Marktstruktur nicht wesentlich

beeinflusst (siehe dazu auch die Ausfihrungen unter Punkt 6.1.1).

Daruber hinaus kann es durch Absprachen und/oder Koordinierung des Verhaltens
zwischen einzelnen oder mehreren im Wettbewerb zueinanderstehenden Unternehmen
oder aber auch zwischen Unternehmen, die in einem vertikalen Vertriebsverhaltnis
stehen, zu Beschrankungen bzw. Verzerrungen des Wettbewerbs kommen. Derartige —
kartellrechtlich unzuladssige — Verhaltensweisen sowie deren Wahl und das Ausmal sind
ebenfalls den handelnden Unternehmen als Marktverhalten zuzurechnen. Absprachen

oder Koordinierungen kdnnen hierbei explizit (d.h. mit formalen Vereinbarungen zur

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, Statistiken zum Thema Supermirkte in Osterreich,
https://de.statista.com/themen/4529/supermaerkte-in-oesterreich/#topicOverview, abgerufen am
11.10.2023; nachrichten.at/apa, Zielpunkt-Geschichte begann mit "LOWA"-Mérkten,
https://www.nachrichten.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/fileadmin/wu/d/i/retail/PDF _Dokumente/Pressemeldungen/2012/Gewinn 04 12.p
df, 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 Abholgrofimdrkte Gesellschaft m.b.H.; BWB/Z-5650 bzw. OLG-Wien vom 24.03.2022 zu 25 Kt 9/21t,
Metro Cash & Carry Osterreich GmbH und C&C AbholgrofSmdrkte 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.
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Bildung eines Kartells) oder implizit (d.h. ohne formale Vereinbarung auf Grundlage eines

»gemeinsamen Verstandnisses”) zustande kommen.

Im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels und LebensmittelgroBhandels’® konnten von
der BWB in den vergangenen zwei Jahrzehnten zahlreiche Kartellrechtsverstolie
identifiziert und durch das Kartellgericht bzw. das Kartellobergericht nicht unbeachtliche
GeldbuRen lber die involvierten Unternehmen auf Antrag der BWB verhangt werden.
Durch die erfolgreiche Verfolgung von kartellrechtlich unzuldassigem Marktverhalten,
konnte klargestellt werden welches Verhalten der Marktteilnehmer keinesfalls vom

Kartellrecht toleriert wird.””

Erwahnenswert sind hier die Kartellverfahren gegen Spar, welche mit der Verhangung
von Geldbufien in H6he von EUR 30 Mio. im Jahr 2015 und in der Hohe von zusatzlichen
EUR 10,21 Mio. im Jahr 2016 endeten und die REWE mit 20,8 Mio. im Jahr 2013. Dartiber
hinaus auch die Untersagung der Ubernahme von zwei AGM-GroRhandelsmarkte durch
Metro im Jahr 2022, wobei die Ubernahme von sieben AGM-GroRhandelsmarkte keine

wettbewerblichen Bedenken aufwarf.”®

Im Zuge dieser Branchenuntersuchung wurde diverses — von einzelnen bzw. mehreren
handelnden Unternehmen ausgefiihrte — Marktverhalten identifiziert, welches mitunter
das Potenzial hat und Anlass zu weiteren und tiefergehenden Ermittlungen und

Erhebungen der BWB geben kann.

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 Warenhandels-AG,
Maximarkt Handels-GmbH, LM Beteiligungs GmbH; OLG-Wien vom 30.06.2016 zu 27 Kt 4/16i, HOLDAG
BeteiligungsgmbH, 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 HOLDING AG, SPAR Osterreichische Warenhandels-AG,
Maximarkt Handels-GmbH, LM Beteiligungs GmbH.

77 Vgl. Stockenhuber, Die SPAR-Entscheidung des OGH, Neues zu vertikalen Wettbewerbsbeschrankungen
und zur BuBgeldhdhe?, infolaw.at, https://www.infolaw.at/downloads/ass -

prof dr peter stockenhuber Il m-die spar-

entscheidung des ogh neues zu vertikalen wettbewerbsbeschraenkungen und zur bussgeldhoehe-

2015-11-26.pdf, abgerufen am 11.10.2023;

78 Eine in regelmiRigen Abstanden aktualisierte Tabelle der durch das Kartellgericht bzw. Kartellobergericht
in Osterreich verhiangten GeldbuRen ist auf der Homepage der BWB abrufbar unter:
https://www.bwb.gv.at/recht-publikationen/geldbussen.
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Das oben beschriebene Marktverhalten konnen unter anderem Einkaufspreise,
Verkaufspreise, Handelsspannen und Gewinne beeinflussen. Vor allem diese Variablen
stehen im Fokus dieses Kapitels. Andere Resultate des Marktverhaltens werden
weitgehend ausgespart, mit Ausnahme der Diskussion von Shrinkflation (Verringerungen
des Fillinhaltes bei gleichbleibender PackungsgroRe und gleichbleibendem Preis) und
Skimpflation (Verschlechterung der Qualitdt bei gleichbleibendem Preise) (siehe Punkt
6.4).

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 durchschnittliche Anstieg
der Grund- und Einheitspreise bei gelben Fetten belief sich im ersten Halbjahr 2022 auf
etwa 20 Prozent gegeniiber dem Halbjahr davor und betraf Butter, Margarine und
Mischfette. Auch bei Frischgemse und Eier kam es zu betrachtlichen Verteuerungen. Am
unteren Ende finden sich drei Produktgruppen, deren Grundpreise sogar gesunken sind.
Bei zwei dieser Produktgruppen (Tiefkihlpizza und stille Getrdnke) sind die
durchschnittlichen Einheitspreise jedoch stark gestiegen. Offensichtlich haben die
Konsument:innen in diesen Produktgruppen verstarkt auf grofere Einheiten mit
geringerem Kilo- oder Literpreis zuriickgegriffen.”® Auch bei Suppen und Riegel zeigen
sich betrachtliche Unterschiede zwischen den Grundpreis- und
Einheitspreisveranderungen. In diesen beiden Fallen scheint es zu einem Umstieg auf
kleinere Einheiten mit hoheren Grundpreisen gekommen zu sein. Fir die restlichen
Produktgruppen gilt fiir das erste Halbjahr 2022 jedoch die Regel, dass ein Anstieg (ein
Rickgang) der Grundpreise mit einem Anstieg (einem Rickgang) der Einheitspreise

gegenliber dem Halbjahr davor einhergegangen ist. Lediglich bei Tafelschokolade kam es

7 Wenn beispielsweise 1,5L von einem Getrdnk EUR 3,- kosten, man flr die Literflasche eines Substituts
jedoch nur EUR 2,5 zahlen msste, so wiirde ein 1-zu-1 Umstieg auf die groRRere Einheit zu einem sinkenden
Literpreis im Durchschnitt fihren, den durchschnittlichen Verkaufspreis je Verkaufseinheit (d.h. je Flasche)
jedoch steigen lassen.
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zu einem Rickgang sowohl der durchschnittlichen Grund- als auch durchschnittlichen

Einheitspreise.

Abbildung 33 Verdnderung der Verkaufspreise (in %), 2021H2-2022H1

Grundpreisveranderung (kg oder L) Einheitspreisverdnderung (Packs)

Gelbe Fette
Frischgemiise

Eier

Suppen
Rostbohnenkaffee
Ungefiillte Teigwaren
Speisedl

Gefiillte Teigwaren
Trinkmilch
TK-Kartoffelprodukte
Brot & Geback
Wasser

Reis

Frischobst
Kartoffelsnacks
Frischfisch
Naturjoghurt

Kase (EAN)

Kase

Knabbergeback
Rotes Frischfleisch
TK-Fisch
Frischgefliigel
Cerealien

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

Stille Getranke

Anmerkung: Die Produktgruppen ,Kédse (EAN)” und ,Kdse” unterscheiden sich dahingehend, dass
letztere vor allem Kdse 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 Geflligel im
Vergleich zum Halbjahr davor am starksten, wie Abbildung 34 zeigt. Die Anordnung
entspricht jener in Abbildung 33, um eine visuell einfache Vergleichbarkeit zu
ermoglichen, 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
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werden, die dieser leichten aber nicht sehr ausgepragten Tendenz entgegenlauft. Im
ersten Halbjahr 2022 hat sich der Literpreis in dieser Produktgruppe um 10 Prozent
verteuert, im zweiten Halbjahr 2022 jedoch um mehr als 20 Prozent.®° Ahnliches gilt fiir
die Einheitspreise (vor allem von Flaschen und Dosen). Neben Speise6l wurden auch die
Verkaufspreise von tiefgekiihltem Gefligel 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 erhdhte. Vergleichsweise geringe
Steigerungen der bezahlten Verkaufspreise zeigen sich hingegen in den Produktgruppen
Frischobst, Frischfisch, Cerealien und Fruchtsafte. Bei Frischgemiise kam es sogar zu
einem Riickgang der Grundpreise um ein paar Prozent, jedoch aber zu einem Anstieg der

Einheitspreise in dhnlichem AusmaR.

Abbildung 34 Verdnderung der Verkaufspreise (in %), 2022H1-2022H2

Grundpreisveranderung (kg oder L) Einheitspreisverdnderung (Packs)

Gelbe Fette
Frischgemiise

Eier

Suppen
Réstbohnenkaffee
Ungeflillte Teigwaren
Speised|

Gefiillte Teigwaren
Trinkmilch
TK-Kartoffelprodukte
Brot & Gebdack
Waisser

Reis

Frischobst
Kartoffelsnacks
Frischfisch
Naturjoghurt

Kase (EAN)

Kase

Knabbergebdck
Rotes Frischfleisch
TK-Fisch
Frischgefliigel
Cerealien

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

Stille Getranke

80 Eine Preissteigerung im ersten Halbjahr von 10 Prozent und eine Preissteigerung im zweiten Halbjahr von
20 Prozent entsprechen einer jahrlichen Preiserhohung 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 (Preissteigerung von 20 Prozent). Dies entspricht einer jahrlichen
Steigerung von EUR 3,2 also 32 Prozent.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 98



Anmerkung: Die Reihenfolge der Produktgruppen entspricht jener in Abbildung 33. Die
Produktgruppen , Kdse (EAN)“ und ,,Kdse” unterscheiden sich dahingehend, dass letztere vor allem Kése

in Bedienung beinhalten. Packs bezeichnen Verkaufseinheiten (z.B. Flaschen 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,
verdnderten sich die Verkaufspreise in beiden Halbjahren (2022H1 und 2022H2)
prozentuell im selben Ausmal’. Beim Grundpreis trifft dies beispielsweise fur Fruchtsafte
und Wisser zu.®! Beim Einheitspreis trifft dies hingegen vor allem fir Cerealien und
ungefiillte Teigwaren zu.®? Liegt ein Ring hingegen tiber der 45-Grad-Geraden, so stieg der
Verkaufspreis im zweiten Halbjahr 2022 starker als im davorliegenden Halbjahr.
Umgekehrtes gilt flir Ringe unterhalb 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. 8 Darliber hinaus zeigen die Schaubilder keinen
erkennbaren Zusammenhang zwischen Verkaufspreisveranderungen und den Ausgaben-
bzw. Umsatzanteilen der Produktgruppen im BWB-Warenkorb. Waren Verkaufspreise in
umsatzstarkeren Produktgruppen starker angehoben worden, so hatten sich die
groReren Ringe haufiger nordostlich der kleineren Ringe befinden missen. Dies trifft

jedoch nicht zu.®*

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.

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 ungefillten Teigwaren im ersten
Halbjahr 2022 um etwa 8,8 Prozent, im zweiten Halbjahr 2022 um 9,1 Prozent.

83 Fihrt man jeweils eine einfache Regression durch, so kann man die geschiatzten Koeffizienten nicht
unterscheiden: Grundpreis -0.18570, Packs -0.18565. In beiden Fallen liegt jedoch keine statistische
Signifikanz vor. Die p-Werte liegen jeweils zumindest Gber 0,25.

84 Einfache Regressionen der Verkaufspreise auf die Umsatzanteile produzieren Schatzungen mit p-Werten
zumindest groRer 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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Abbildung 35 Vergleich der Verkaufspreisveranderungen
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Anmerkung: Der Durchmesser der Ringe misst die Umsatzanteile der Produktgruppe fiir das Jahr von
2021H2 bis 2022H1.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnung.

Im Zuge von Auskunftsverlangen wurden unter anderem Umsatzdaten und
Absatzmengen auch fir die ersten beiden Quartale 2023 vom LEH abgefragt. Auf
Grundlage dieser lGbermittelten Daten konnen fiir Produkte mit Strichcode Stiickpreise
und fiir Frischeprodukte, die vor allem in Bedienung gekauft werden, entweder Einheits-
oder Grundpreise berechnet werden. Bei Frischeprodukten bestand fiir die Handler:innen
die Moglichkeit, entweder in Stiick oder Kilogramm anzugeben. Deswegen wurde zur
Berechnung der Preisveranderungen ein Basishalbjahr (2. Halbjahr 2022) gewahlt, um
einen Preisindex im Sinne eines Verbraucherpreisindexes zu berechnen. Darauf
aufbauend konnte fiir jede Produktgruppe eine Preisverdanderung berechnet werden.
Abbildung 36 zeigt diese Veranderungen der Verkaufspreise im ersten Halbjahr 2023
gegeniber dem zweiten Halbjahr 2022, wobei die beiden Produktgruppen fir Kdse (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, wahrend 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 starksten gestiegen sind, wie durch die Reihenfolge der

Produktgruppen in der Abbildung 33 angedeutet wird. Im ersten Halbjahr 2023 stark
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verteuert haben sich unter anderem Kartoffelsnacks (+14,4%), Frischfisch (+13,4%) und
Knabbergebick (+12,8%). Gegeniber dem Halbjahr davor sind hingegen die
Verkaufspreise von rotem Frischfleisch (+0,5%), Frischgefligel (+0,8%) und stillen
Getranken (+1,1%) kaum gestiegen. In der Tabelle rechts in der Abbildung 36 sind
abschliefend die kumulierten Einheitspreisanderungen (Consumer Panel Services GfK-
Daten) der Produktgruppen vom zweiten Halbjahr 2021 bis zum zweiten Halbjahr 2022
aufgelistet. Einheitspreise wurden deshalb gewahlt, weil diese mit den berechneten
Preisen auf Grundlage der von den Handlern Gbermittelten Daten wohl am ehesten, d.h.

mit hinreichend geringem Fehler, verkettet werden kénnen.

Abbildung 36 Verdanderung der Verkaufspreise (in %), 2022H2-2023H1

Preisverdnderung (Index) 2021H2-2022H2
Gelbe Fette 32.9%
Frischgemuse 13.5%
Eier 28.4%
Suppen 13.5%
Rastbohnenkaffee 19.9%
Ungefiillte Teigwaren 18.6%
Speisedl 26.4%
Gefillte Teigwaren 12.4%
Trinkmilch 20.6%
TK-Kartoffelprodukte 20.7%
Brot & Gebdck 15.2%
Wasser 16.4%
Reis 10.3%
Frischobst 7.1%
Kartoffelsnacks 13.3%
Frischfisch 15.6%
Naturjoghurt 18.4%
Kase 18.2%
Knabbergebick 12.4%
Rotes Frischfleisch 16.8%
TK-Fisch 10.5%
Frischgefligel 17.5%
Cerealien a9,1%
Riegel 5.2%
CO2-Limonaden 11.4%
Lislicher Bohnenkaffee 8.6%
Wurst & Schinken 13.3%
Fruchtsafte 5,0%
Fruchtjoghurt 9.6%
TK-Gemiise/Obst/Kriuter 13.9%
TK-Gefliigel 23.4%
Tafelschokolade 7.0%
TK-Pizza 22.6%
Stille Getrénke 17.8%
-10 -5 0 5 10 15 20

Anmerkung: Die Reihenfolge der Produktgruppen entspricht jener in Abbildung 33 Eine Unterscheidung
zwischen den Produktgruppen ,,Kése (EAN)“ und ,,Kdse” war nicht méglich. In der Tabelle rechts wurde

die Einheitspreisdnderung dieser beiden Produktgruppen als Aggregat berechnet.
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Quelle: Auskunftsverlangen (links), Consumer Panel Services GfK (rechts), eigene Berechnung.

In der offentlichen 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 Ubermittelt, ob der LEH auch die Verkaufspreise von Markenartikeln
starker als jene von Eigenmarken angehoben habe, um eine Quersubventionierung von
Eigenmarken vorzunehmen. Da aber so die relativen Verkaufspreise von Markenartikel
gegenliber Eigenmarken steigen, wiirden — so auch ein Vorwurf — Markenartikel
schleichend aus den Regalen verdrangt, da Kund:innen allmahlich auf Eigenmarken
ausweichen. In diesem Unterkapitel soll die Eigenmarkenthematik im Lichte dieser

gedullerten Wahrnehmungen zu Preissteigerungen tberblicksartig aufgegriffen werden.

Im September 2022 hat sich der Verein fiir Konsumenteninformation (VKI) den
Eigenmarken in einer Analyse angenommen. Dabei ist man zu dem Ergebnis gekommen,
dass Uber den Zeitraum von Oktober 2018 bis Oktober 2022 die Preise von Eigenmarken
im Preiseinstiegssegment oftmals prozentuell stdrker gestiegen sind als von
Markenartikeln. 8 Mehrere Eigenmarkenprodukte, vor allem bei Speiseél, erlebten
massive Preissteigerungen von Uber 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 Preisveranderungen von Eigen- und Herstellermarken in 26
Produktgruppen liber den Zeitraum vom zweiten Halbjahr 2021 bis zum zweiten Halbjahr
2022, wobei zwischen Grundpreisen und Einheitspreisen unterschieden wurde. Absolute
Preisveranderungen wurden deshalb berechnet, da viele Eigenmarken vor allem das
Preiseinstiegssegment abdecken. Je geringer der Ausgangswert, desto hoher ist die
prozentuelle Verdnderung einer Preiserhohung um einen Euro (Basiseffekt). Liegt ein Ring
auf der orangenen 45-Grad-Geraden, so veranderten sich die bezahlten
Durchschnittspreise bei Eigenmarken und Markenartikeln im gleichen (prozentuellen
oder absoluten) AusmaR. Die RinggroRe misst den Eigenmarkenanteil und soll eine
Approximation der Wettbewerbsintensitat sein, die Eigenmarken durch Markenartikel

ausgesetzt sind.®® Je geringer der Eigenmarkenanteil, desto mehr Markenartikel stehen

85 https://konsument.at/supermarktpreise22

86 Der Eigenmarkenanteil wurde fiir den Zeitraum vom 2. Halbjahr 2021 bis zum 1. Halbjahr 2022 berechnet.
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als Alternative zur Verfigung und wurden von Konsument:innen auch oft gewahlt.
Demgegeniliber signalisiert ein hoher Eigenmarkenanteil 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 konnen 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 Einheitspreise 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 fir absolute
Preisveranderungen gemacht werden.87 Der Basiseffekt wirkt also stark genug,
um die Aussage umzukehren. In den Schaubildern bedeutet dies, dass bei
prozentuellen Preisveranderungen mehr als die Halfte der Ringe Uber der 45-
Grad-Gerade liegen. Hingegen liegen bei absoluten Preisverdanderungen mehr als
die Halfte der Ringe unterhalb der 45-Grad-Geraden.

3. Bei prozentuellen Preisverdnderungen scheint der Eigenmarkenanteil in einem
leichten  positiven  Zusammenhang mit den Verdnderungen der
Eigenmarkenpreise zu stehen. In den oberen beiden Schaubildern liegen hohere
Eigenmarkenanteile tendenziell oberhalb der 45-Grade-Geraden. Je hoher der
Eigenmarkenanteil, desto hoher waren tendenziell auch die Preissteigerungen bei
Eigenmarken. Bei absoluten Preisveranderungen kann jedoch kein eindeutiger
Einfluss darauf erkannt 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 Produktgruppen die durchschnittlich bezahlten Eigenmarkenpreise prozentuell
starker gestiegen sind als die durchschnittlich bezahlten Markenartikelpreise. Bei
absoluten Preisveranderungen trifft jedoch das Gegenteil zu. Beide Aussagen gelten

sowohl fiir Grundpreise als auch Einheitspreise. Darliber hinaus gehen prozentuell hohere

87 Siehe die Anmerkung unterhalb der Abbildung.
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Preissteigerungen bei Eigenmarken mit héhere Eigenmarkenanteilen in den jeweiligen
Produktgruppen einher. Dieser Zusammenhang ist jedoch schwach und kann fiir absolute

Preisveranderungen nicht mehr beobachtet werden.

Abbildung 37 Eigenmarken vs. Markenartikel, Preisveranderung 2021H2-2022H2
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2 A Z A
O Q
R O 3

Eigenmarken
30
?
O
30
O
Ne
O

20

10
N “@
L
O
O
10
Q
(
O O

o
S = 4
T T T T T T T T T T T T
0 10 20 30 40 50 0 10 20 30 40 50
Markenartikel
Grundpreise (in EUR) Einheitspreise (in EUR)
L
- - -
{Andere Skalierung der Achsenl)
o
O
5 O
= > .
L
= . @) )
= )
= O
* Ooo = 7 e O
O .
\_ -/
=
T T T T T T
3 4 0 5 1 15

Markenartikel

Quelle: Auskunftsverlangen.

Anmerkung: Jeder Ring reprdsentiert eine von 26 Produktgruppen. Der Ringdurchmesser misst den

Eigenmarkenanteil innerhalb der jeweiligen Produktgruppen. Beriicksichtigt wurden lediglich Spar,
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Rewe, Hofer und Lidl. Anzahl der Produktgruppen (iber der 45-Grad-Geraden, beginnend mit dem
Schaubild links oben und anschliefSend im Uhrzeigersinn: (i) 20, (ii) 21, (iii) 8 und (iv) 12.

Ebenfalls an die BWB herangetragen wurde die Frage ob die Produktpreise von
multinationalen Unternehmen 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 Verkaufspreiserhéhungen
gibt. Bevor diese Fragen beantwortet werden, ist es notwendig, multinationale
Unternehmen naher festzulegen. Die BWB definierte fir die Zwecke dieser
Branchenuntersuchung 26 Unternehmen als multinationale Lebensmittelkonzerne. Die
Auswahl ist durchaus subjektiv und kdnnte sowohl erweitert als auch auf einen Kern
eingeschrankt werden. Ziel war es, die wichtigsten Lebensmittelkonzerne mit
lbernationaler Markenwahrnehmung und relevanten Marktanteilen im Osterreichischen
LEH abzudecken. In Tabelle 17 findet sich die Liste an Unternehmen, welche die BWB als

multinationale Unternehmen in den Daten klassifiziert hat.

Tabelle 17 Multinationale Konzerne (Auswahl der BWB)

e Nestlé e Upfield e Ferrero

e Unilever e Bel Brands e Storck

e Mondelez e Nomad e Lindt & Springli

e Danone o Kelly’s e Heinz Kraft

e Mars e lactalis e Associated British Food
e Coca Cola®® e lavazza e General Mills

e PepsiCo e Jacobs e Dr. Oetker

e RedBull e Tchibo e Barilla

o Kellogg’s e Savenica

Quelle: Eigene Auswahl.

88 Umfasst Innocent und Costa Coffee, zwei Unternehmen, die in den Daten separat angefiihrt werden.
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Um die Fragen zu beantworten, wurde Abbildung 38 erstellt. Diese zeigt eine
Gegenlberstellung der Produktpreisveranderungen von multinationalen Konzernen und
dem Rest in 23 verschiedenen Produktgruppen. In zwei Produktgruppen, gefillte
Teigwaren und Trinkmilch, sind keine multinationalen Konzerne im nennenswerten
Umfang tatig, weswegen diese in der Darstellung fehlen. Eine andere Produktgruppe
(stille Getranke) wurde wegen wenig plausibler Werte ebenfalls ausgeklammert. Der
Durchmesser der Ringe misst die Umsatzanteile der multinationalen Konzerne in den
Produktgruppen fiir den Zeitraum 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 Preiserhéhungen
leichter durchsetzbar sind und gegebenenfalls vom LEH auch an die Endkunden
weitergegeben werden. Auch ist als Vermutung denkbar, dass
Lebensmittelhandelsunternehmen die Verkaufspreise von Produkten multinationaler
Unternehmen aufgrund von héhere Markenloyalitat eher anheben als von vergleichbaren
Substituten, da die Preiselastizitdt bei markenstarken Produkten wohl vergleichsweise
gering ist. Liegt die Mitte eines Rings auf der 45-Grad-Geraden, so waren die
Verkaufspreisanpassungen 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 erhoht (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, dariber 14. Werden
Einheitspreise betrachtet, so liegen acht Produktgruppen unterhalb der 45-Grad-Geraden
und 15 dariber. Im Jahr 2022 stiegen in der Mehrzahl der Produktgruppen die
durchschnittlich bezahlten Verkaufspreise von Produkten multinationaler Unternehmen
weniger stark als von Produkten der Gbrigen Unternehmen. Visuell ist dariber hinaus
kaum ein Zusammenhang zwischen dem Umsatzanteil multinationaler Unternehmen und
ihren Preisveranderungen sowie den Preisverdanderungen der Ubrigen Unternehmen
erkennbar. Tendenziell scheinen grolRere Ringe eher stidwestlich von kleineren Ringen in
den beiden Schaubildern zu liegen, was einen negativen Zusammenhang zwischen
durchschnittlichen Preiserhohungen und der Bedeutung multinationaler Unternehmen in

den Produktgruppen andeutet. Der Zusammenhang ist jedoch schwach.
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Abbildung 38 Preisveranderung von multinationalen Konzernen und Rest, 2021H2-
2022H2
Grundpreise (in %) Einheitspreise (in %)
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Quelle: Consumer Panel Services GfK.

Anmerkung: Die Gréf3e der Ringe reprdsentiert den Anteil der multinationalen Konzerne in der
jeweiligen Produktgruppe lber den Zeitraum vom zweiten Halbjahr 2021 bis zum ersten Halbjahr 2022.
Die gréfiten Ringe entsprechen einem Anteil zwischen 60 und 70% (z.B. 70% bei I6slichem
Bohnenkaffee). Die kleinsten Ringe reprdsentieren Anteil unter ein Prozent (z.B. 0,6% bei Speiseél). In
zwei Produktgruppen, gefiillte Teigwaren und Trinkmilch, sind keine multinationalen Konzerne im
nennenswerten Umfang tdtig, weswegen diese in der Darstellung fehlen. Dariiber hinaus wurden stille
Getrdnke ausgeklammert, da die Preisverdnderung des einzigen multinationalen Konzerns (mit geringer

Kundenreichweite) in dieser Produktgruppe als unwahrscheinlich eingeschdtzt wurde (mehr als -30%).

Zwar verkaufen einige  multinationale Unternehmen in Osterreich gegeniiber
Deutschland teilweise bis oft zu systematisch hoheren Preisen, wie in Punkt 7.4
ausgefiihrt wird, doch wurden von den LEH-Unternehmen die Verkaufspreise von
Produkten multinationaler Konzerne nicht erkennbar starker angehoben als jene von
Produkten der Ubrigen Unternehmen. Dariiber hinaus wurden eher in Produktgruppen
die durchschnittlichen Verkaufspreise starker angehoben, in denen multinationale

Konzerne weniger dominant sind.

Betrachtet man die jahrlichen Preisveranderungen zwischen den zweiten Halbjahren

2021 und 2022 und vergleicht diese mit den Werten des Herfindahl-Hirschman-Indexes
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(HHI), so zeigt sich in Abbildung 39 ein erkennbarer Zusammenhang. Die Darstellung
erweckt den Eindruck eines negativen Zusammenhangs: Eine hohere Konzentration in
einer Produktgruppe ging im Durchschnitt mit einer geringeren Grundpreiserhohung
einher. Zwar erlauben einfache Streudiagramme mit Preisveranderungen und diversen
Konzentrationsmaflen keine kausale Interpretation, doch kann daraus zumindest der
Schluss abgeleitet werden, dass starke Preiserhohungen 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).

Abbildung 39 Preisveranderung 2021H2-2022H2 vs. HHI 2021/2022
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Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnungen.

89 In 6konomischen Modellen werden sowohl die Preise als auch die KonzentrationsmaRe im Modell erklart,
sodass flir eine kausale Interpretation zusatzliche bzw. andere Variablen benétigt 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 GréfSe der Ringe stellt den Ausgabenanteil der jeweiligen Produktgruppe im BWB-
Warenkorb iiber den Zeitraum vom zweiten Halbjahr 2021 bis zum ersten Halbjahr 2022 dar. Fiir

denselben Zeitraum wurde der HHI berechnet.

Eine ad-hoc Vermutung kdnnte lauten, dass Unternehmen mit hohen Marktanteilen eher
in der Lage sein werden, Preiserhohungen durchzusetzen, da eben gerade die hohen
Marktanteile andeuten, dass die Kund:innen Konkurrenzprodukte nicht als hinreichend
geeignete Ausweichméglichkeiten betrachteten.®® Nur ldsst sich dieser Zusammenhang
flir Unternehmen in 26 Produktgruppen in den Daten nicht nachweisen, wie in Abbildung
40 fur Grundpreise ersichtlich wird.’* Unternehmen mit hohen Umsatzanteilen sowohl in
den jeweiligen Produktgruppen als auch insgesamt im BWB-Warenkorb kénnen als relativ
verhandlungsmachtig gegeniiber dem 0Osterreichischen LEH vermutet werden. Doch
Produkte dieser Unternehmen, die sich in der Abbildung mit relativ groBen Ringen eher
rechts befinden, zeigen keine substanziell 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
geschéatzten Koeffizienten (p-Wert=0.292). Eine Abbildung mit Einheits- statt Grundpreise
erzeugt keine davon abweichenden Resultate, weswegen auf eine Darstellung im Text

verzichtet wurde.

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

%L In der Abbildung wurden nur Unternehmen beriicksichtigt, 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:innenreichweite mit hoher Unsicherheit verbunden und
Interpretation von Preisveranderungen oder Marktanteilen sind kaum verlasslich.
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Abbildung 40 Preisverdanderungen (Grundpreise) 2021H2-2022H2 vs. Marktanteile
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Anmerkung: Unternehmen in 26 Produktgruppen wurden beriicksichtigt (ohne Frischeprodukte). Der
Ringdurchmesser misst den Ausgabenanteil des jeweiligen Unternehmens innerhalb der Produktgruppe
im BWB-Warenkorb dar. Unternehmen mit einer Kundenreichweite 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 Unternehmen mit hohen Marktanteilen getrieben wurde.

Auf Grundlage von Preisdaten von heisse-preise.io, einer Preisvergleichsplattform,
analysierte das Momentum Institut im Mai 2023 die Preise eines Warenkorbs mit

Eigenmarken von Billa und Spar.®? Dabei wurden 252 vergleichbare Artikel von Clever und

92 https://www.momentum-institut.at/news/eigenmarken-preisvergleich-preis-zu-zwei-dritteln-ident
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S-BUDGET, Eigenmarken von REWE wund Spar, gegenibergestellt. °3 Die
Gegenlberstellung 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 wurden nicht Uber einen Zeitraum hinweg analysiert. Wahlt man aus
demselben Warenkorb Produktpaare aus und betrachtet die Preisbewegungen lber 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 Angleichung. Ausschliel’lich ein
Tag kann in der Abbildung als ,auffallig” beurteilt werden. Am 30. September 2022
erhohten 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 zurlicknahm. Die Preisbewegungen an den anderen Tagen sind jedoch konsistent
mit einerseits systematischem Preismatching, das die LEH-Unternehmen in intensivem
Ausmall und unter Einhaltung interner Budgetziele betreiben, und andererseits
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 (iber 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.

%3 https://heisse-preise.io/cart.html?name=Momentum%20Eigenmarken%20Vergleich

9 Zwei andere Tage in der Abbildung erscheinen ebenfalls ,auffillig”, doch fanden die Preisanpassungen
jeweils an zwei aufeinanderfolgenden Tagen statt, was vor dem Hintergrund des systematischen
Preismatchings nicht allzu abwegig ist.
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Abbildung 41 Eisteepreise von Clever und S-BUDGET
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Quelle: heisse-preise.io.

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

mit systematischen stillschweigenden Absprachen kaum vereinbar waren.

Die Osterreichische Nationalbank (OeNB) betreibt bereits seit Mitte 2020 Webscraping
bei einer Reihe von Online-Supermarkten, um Preisanalysen durchzufiihren, die fir
Zentralbanken zur Analyse von Inflationsentwicklung und den
Transmissionsmechanismen von Geldpolitik von zentraler Bedeutung sind. Die OeNB
wertete fiir die BWB die aufgenommenen Preisdaten aus. Der GroRteil der Gbermittelten
Ergebnisse 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 Supermirkten erldutert werden.%
Die tagliche Preisanderungsfrequenz wird durch die OeNB wie folgt definiert: ,Die
tdgliche Preisénderungsfrequenz 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 Preisdinderungen am Wochentag t in Bezug zu allen méglichen
Preiséinderungen am Wochentag t gesetzt.” Fiir die beiden hybriden Supermarkte zeigt
Abbildung 42 rollende Korrelationskoeffizienten mit 30-Tage-Fenster fiir die COICOP-

9 Als hybrider Supermarkt wird im Folgenden ein LEH-Unternehmen verstanden, welches nicht nur einen
Online-Shop betreibt, sondern auch stationére Filialen flhrt.
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Gruppen Nahrungsmittel (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 Preisdanderungsfrequenzen in der
Abbildung 42 kann entweder als moderat oder schwach beurteilt werden. Jedoch gibt es
auch Perioden mit starken oder sehr schwachen bzw. inexistenten Korrelationen. Dies gilt
sowohl fir Nahrungsmittel als auch alkoholfreie Getrdanke, wenngleich die Korrelation
von Preisanderungsfrequenzen bei Nahrungsmitteln vor 2022 groRtenteils 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 groRtenteils

verschwunden zu sein.

Abbildung 42 Rollende Korrelation der taglichen Preisanderungsfrequenzen zwischen

zwei hybriden Supermark-ten (30-Tage)

Nahrungsmittel (CO11) —— Alkoholfreie Getranke (C012)
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Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

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.

Die Darstellung der COICOP-Gruppen Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrdanke
verschleiern aufgrund der Aggregation vieler verschiedenen Nahrungsmittelartikel und
Getranke gegebenenfalls hohe Korrelationen der Preisdnderungsfrequenzen von
Untergruppen. Die OeNB analysierte auch die unmittelbaren COICOP-Untergruppen (4-
Steller) von Nahrungsmittel (9 Untergruppen) und alkoholfreien Getrdanken (2

Untergruppen). Der GroRteil soll hier lediglich verbal beschrieben werden:
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Tabelle 18 Rollende Preiskorrelationen (30-Tage) nach COICOP-4-Klasse (1/2)

COICOP-4-Steller

Bezeichnung

Beschreibung der Korrelation der
Preisanderungsfrequenz

Cco111

Brot und Getreideerzeugnisse

Verhalt sich durchgehend dhnlich
wie die Korrelation der
Preisanderungsfrequenz von
C011.

Cco112

Fleisch, Fleischwaren

Verhilt sich dhnlich wie die
Korrelation der
Preisdnderungsfrequenz von
C011, jedoch mit starkeren
Ausschldagen nach oben und
unten.

C0113

Fisch

Oft schwach und inexistent mit
vereinzelt starken Ausschldagen
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
vereinzelten Ausschlagen in
Richtung starker Korrelation.

C0116

Obst

Oft negativ und sehr schwach.
Vereinzelte Ausschlage mit
moderater positiver Korrelation
ab Mitte 2022.

co117

Gemise

Verhalt sich dhnlich wie die
Korrelation der
Preisdnderungsfrequenz von
C0116, jedoch mit geringerer
Volatilitat.

C0118

Zucker, Marmelade, Honig,
Schokolade und StRwaren

Volatil und meist sehr schwach
bis inexistent. Vereinzelt moderat
und im Juli und Anfang August
2022 stark.

C0119

Sonstige Nahrungsmittel

Volatil und meist schwach bis
sehr schwach. Vereinzelt moderat
und stark.

co121

Kaffee, Tee und Kakao

Oft hoher aber ahnlich wie die
Korrelation der
Preisdnderungsfrequenz von
C012. Betrachtlichen Divergenz
im ersten Quartal 2022 (stark).
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COICOP-4-Steller Bezeichnung Beschreibung der Korrelation der
Preisanderungsfrequenz

Cc0122 Mineralwasser, Meist geringer als die Korrelation
Erfrischungsgetranke und Saft der Preisdnderungsfrequenz von
C012. Sehr schwach bis inexistent
mit wenigen Ausschldgen nach
oben (moderat).

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

Die regelmaRig hochste Korrelation der Preisdnderungsfrequenz findet sich in der
COICOP-Klasse ,Kaffee, Tee und Kakao” (C0121). Abbildung 44 zeigt Korrelationen, die
ofter als moderat oder stark bezeichnet werden kdnnen als fiir 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
yinexistent”/“sehr schwach” bis ,stark” zu schwanken. Es kénnen zwar keine
Schwellenwerte fiir Korrelationen der Preisianderungsfrequenz genannt werden, ab
denen Absprachen vorsichtig vermutet werden diirfen, doch ergibt sich aus der
moderaten bis hohen Volatilitit der  Korrelationskoeffizienten  der
Preisinderungsfrequenz fiir sich genommen gerade kein Hinweis auf einen
Anfangsverdacht fiir eine Kartellierung. An dieser Stelle muss auch betont werden, dass
Preis- und Preisdanderungskorrelationen ebenfalls vorhanden sein missen, um von
intensivem Wettbewerb sprechen zu kdnnen. Das oben beschriebene Preismatching
findet jedoch nicht auf COICOP-Ebene, sondern auf Artikelebene statt, da auch
Konsumenten nicht aggregierte Produktgruppen, sondern eine Handvoll von Preisen der
wichtigsten Artikel des taglichen Bedarfs vergleichen, um ihre Entscheidung zu treffen,

welche Filiale sie fur ihren Einkauf aufsuchen.

Abbildung 43 Rollende Preiskorrelation (30-Tage) von Kaffee, Tee und Kakao (C0121)
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Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

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 Periode die Berechnung von

sehr wenigen Observationen abhdéngig ist.

Zwar wirken Preise und Preisanpassungen in derselben Hohe bei vergleichbaren
Produkten fir Konsument:innen oft verdachtig, doch kann aus den Preisbewegungen
Uber einen langeren Zeitraum betrachtet jedenfalls fir sich genommen keine
stillschweigende Absprache abgeleitet werden. Vielmehr kann von intensivem
Wettbewerb bei Lebensmittelprodukten, dem Kernsortiment des Lebensmittelhandels,
gesprochen werden. Aufgrund dessen scheinen die Lebensmittelhdandler: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 gegenlibergestellt wurden, sondern auch auf Hofer, Lidl und MPreis. Die
Rickmeldungen suggerieren, dass es sich keiner dieser Unternehmen im Wettbewerb
erlauben kann, von den Konsumenten bei Eckartikeln im Lebensmittelsortiment
systematisch teurer wahrgenommen zu werden als der engste Wettbewerber. Der engste
Wettbewerber beispielsweise fiir 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)
ausgelibt 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 Preiserh6hungen stellten. Diese konnten die Lieferant:innen jedoch nur zum
Teil durchsetzen. Vor dem Hintergrund 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 héhere Kosten
nicht Uberproportional abzudecken suchen, so lassen unvollstindig realisierte
Preisforderungen erwarten, 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 héhere Forderungen, sofern diese durch hohere Kosten erklart
werden kodnnen, 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
gegeniliber Preiserhohungen beigetragen zu haben. Konnen Lieferant:iinnen die
Entwicklung ihrer Kosten nachvollziehbar herleiten, so werden Forderungen nach
hoheren Einkaufspreisen oft nach intensiven Verhandlungen akzeptiert. Aufgrund der
Nachfragemacht des Handels kann die Offenlegung von hochsensiblen Betriebsinterna
jedoch durchaus als problematisch bezeichnet werden. Sofern Kostensteigerungen durch
offentlich zugangliche oder proprietare Daten zu Rohstoff-, Energie- und
Verpackungspreisen sowie Transport- und Personalkosten dargestellt werden, bleiben
wettbewerbliche relevante Betriebsinterna verdeckt. Bewirkt der Druck des Handels
jedoch auch eine Offenlegung von Geschaftsgeheimnissen, so verschlechtert sich im
Einzelfall die Verhandlungsmacht der Lieferant:innen, was unvorteilhafte Implikationen
auf den Wettbewerb in der Lebensmittelindustrie haben kann. Nachfragemacht auf
einem nachgelagerten Markt kann durchaus als eine Markteintrittsbarriere auf
vorgelagerten Markten betrachtet werden und somit den potenziellen Wettbewerb auf

diesen Markten einschranken.

Fiihren die Verhandlungen zu keiner Einigung, so kann es dazu flihren, dass entweder die
Warenlieferung von dem oder der Hersteller:in oder der Warenbezug vom Handel
eingestellt wird. Liefer- oder Bezugsstopps scheinen oft das Resultat gescheiterter
Verhandlungen zu sein. Aus den Riickmeldungen kann dariiber hinaus der Schluss
gezogen werden, dass vor allem internationale Konzerne dazu bereit sind, Lieferungen 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 Abwértsbewegung von 31% auf 30% zu erkennen.®® Seit Beginn 2021 ist sie jedoch

% Die Handelsspanne misst den Anteil am Nettoverkaufspreis, der nach Abzug des Einstandspreises als
verbleibt. Mathematisch kann die Handelsspanne wie folgt angeschrieben werden: H = (P — C) /P, wobei
H die Handelsspanne, P den Nettoverkaufspreis und C den Einstandspreis bezeichnen. Eine Handelsspanne
von 50 Prozent bedeutet beispielsweise, dass der Nettoverkaufspreis doppelt so hoch ist wie der
Einstandspreis und somit 50 Prozent vom Nettoverkaufspreis nach Abzug des Einstandspreises verbleiben.
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relativ konstant geblieben und hat sich zwischen 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 Getranke.
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 fiir die Konsument:innen orientierte. Nichtsdestoweniger zeigt sich auch
fir den BWB-Warenkorb keine systematische 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 Mitte 2023 kann fiir den
osterreichischen LEH in seiner Gesamtheit und im BWB-Warenkorb nicht bestatigt

werden.

Abbildung 44 Durchschnittliche Handelsspanne des LEH bei Nahrungsmitteln inkl.

alkoholfreie Getranke sowie im BWB-Warenkorb
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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 Gber alle Nahrungsmittel und
alkoholfreien Getrdanke oder lber den gesamten BWB-Warenkorb verschleiert die hohe
Heterogenitat zwischen den Produktgruppen. Hohe, Veranderung und Spannweiten der
Handelsspannen zeigen regelmafig hohe Unterschiede, wie in Abbildung 45 auf

Grundlage der Produktgruppen im BWB-Warenkorb gezeigt wird. Die hochsten
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Durchschnittspannen findet sich in der Produktgruppe Brot & Geback, wobei hier zu
beachten ist, dass in den Filialen die Ware teilweise bis groteils 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
Uberraschend. 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 Frischfleisch (inkl. Geflligel), Frischfisch, Réstbohnenkaffee und
gelben Fetten. Von 2021 bis 2022 sind die Handelsspannen 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 fir
den gesamten Warenkorb zwischen 2021 und 2022 sowie zwischen 2022 und erstem
Halbjahr 2023 liegt nahe Null.*” Aufgrund der Mischkalkulation des Handels stiegen tiber
diesen Zeitraum (2021 bis 2023H1) in einigen Produktgruppen zwar die Handelsspannen
(z.B. bei Wurst & Schinken, Kartoffelsnacks, Stille Getranke und Knabbergeback), doch
wurde dies mit geringeren Handelsspannen in anderen Produktgruppen ausgeglichen
(z.B. bei tiefgekiihlten Kartoffelprodukten, K&se, Cerealien und Frischfisch).?® Insgesamt

kam es also zu keiner Anhebung der Handelsspannen insgesamt.

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.
%8 Fur eine kurze Erklauterung der Mischkalkulation siehe Punkt 6.2.1.
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Abbildung 45 Handelsspanne nach Produktgruppen im BWB-Warenkorb (2022)

Verinderung (in %P) Handelsspanne (in %) Verdnderung (in %P)
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Anmerkung: Gefiillte 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 Supermérkten groer ist (Abbildung 46). Die Unterschiede der
Handelsspannen zwischen den Produktgruppen ist bei Discountern erkennbar geringer,
wobei Brot und Gebdck aus den oben erlauterten Griinden eine Ausnahme darstellen.
Lasst man Brot und Geback auBen vor, so erstreckt sich die Handelsspanne bei
Discountern von 19,3% bei Tiefklihlpizzen 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 Handelsspannen an, so ergibt sich bei
Supermadrkten ein wesentlich steilerer Verlauf als bei Discountern, was im rechten

Schaubild in Abbildung 46 zumindest andeutungsweise erkennbar ist.
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Abbildung 46 Handelsspannen 2022 — Supermarkte vs. Discounter
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Quelle: Auskunftsverlangen, eigene Berechnungen.

Anmerkungen: Die Anordnung folgt jener in Abbildung 45. Supermaérkte 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.

Uber den gesamten Zeitraum von 2021 bis erstem Halbjahr 2023 erhéhten die Discounter

ihre Handelsspanne auf den BWB-Warenkorb um knapp 1,3%,

wahrend die

Handelsspanne der Supermarkte um 0,35% sank (Tabelle 19)

Tabelle 19 Verdanderung der Handelsspanne (in %P)

(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 reprasentieren die Discounter.

Quelle: Auskunftsverlangen, eigene Berechnungen.
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Zusammenfassend ldsst die Analyse der Handelsspannen den Schluss zu, dass innerhalb
und zwischen den Produktgruppen grofRe Unterschiede zu erkennen sind. Diese liefern
aber im Aggregat keine Hinweise 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 vergroflern. Lediglich Discounter erhoéhten ihre
Handelsspanne, was aber keinesfalls aufgrund von wettbewerblichen Problemen,

sondern aufgrund héherer Fixkosten erklart werden kann.

Der Wareneinsatz ist die mit Abstand die grofte Aufwandsposition fiir ein
Handelsunternehmen. Daneben sind vor allem Personalkosten sowie Aufwendungen fir
Miete, Logistik, Energie, Vermarktung, Reparatur und Instandhaltung von Bedeutung.
Diese funf Aufwendungspositionen werden mit einer Restposition im Folgenden unter

»sonstige Aufwendungen” subsumiert.

Im Jahr 2022 sind die Personalkosten um fiinf Prozent gegenliber 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.

Abbildung 47 Entwicklung ausgewahlter Aufwendungen
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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). Sonstige Aufwendungen umfassen Miete, Logistik,

Energie, Marketing und Werbung, Reparatur und Instandhaltung sowie eine Restposition.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 48 Auswahl sonstiger Aufwendungen
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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 Prozent. 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 Entwicklung der

Gewinnmargen im Osterreichischen LEH.

Die Gewinnmargen (Jahresergebnis/Nettoumsatz) des 6sterreichischen LEHs insgesamt,
d.h. Food- und Non-Food-Segment beinhaltend, entwickelten sich in den Jahren 2020 bis
2022 ricklaufig, wie Abbildung 49 zeigt. Zwar beziehen sich die dargestellten Zahlen auf
einen Durchschnitt der groRten Lebensmittelhdndler:innen in Osterreich, doch zeigen

auch die individuellen Gewinnmargen in nahezu allen Fallen dhnliche Entwicklungen.
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Betrachtet man die Gewinne nach Steuern in Zahlen Uber die Jahre 2019 bis 2022, so
wirde 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 EinbufRen
bei den Gewinnmargen hinnehmen mussten. Vor allem in den Jahren 2021 und 2022
waren diesen EinbuBen betrachtlich. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass
die Unternehmen des 6sterreichischen LEH in den beiden Jahren 2021 und 2022 das
inflationdre Umfeld nicht dazu nutzten, um ihre Gewinne oder Gewinnmargen zu

steigern. Das betrifft sowohl Supermarkte als auch Discounter gleichermaRen.

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 Nettoumsatz.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Wiirde man die Gewinne nach Steuern in einem hypothetischen Szenario umverteilen
und auf die Gesamtbevélkerung Osterreichs gleichermaRen aufteilen, so hatte 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 hdéchsten und dieser hypothetische
Betrag héatte 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
Lebensmitteleinzelhandel ausgegeben wurden, wahrend es im Jahr 2022 etwa EUR 236
waren, hatten sich in diesem hypothetischen Verteilungsszenario finanzielle Vorteile im
Ausmal zwischen 0,9 und 1,9 Prozent der monatlichen Pro-Kopf-Ausgaben ergeben,
wobei dieser Anteil von 2019 bis 2022 um einen Prozentpunkt sank.
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Abbildung 50 Gewinne nach Steuern im LEH je Kopf und Monat (in EUR)

2019 2020 2021 2022

Anmerkungen: In Klammern stehen die durchschnittlichen Ausgaben pro Einwohner:iin 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.

Sowohl Osterreichweit wie auch regional dominieren Ublicherweise vier bis finf
Unternehmen den gesamten Markt, und zwar Uberwiegend unabhdngig von der
MarktgroBe. Aufgrund von GroRenvorteilen wie Skalen- und Verbundeffekten gibt es
naturgemal in allen Markten Tendenzen zu héherer Konzentration. Ellickson (2012) zeigt
in einer empirischen Untersuchung, dass der Lebensmitteleinzelhandel zwar aufgrund
hoher Fixkosten regelmalig sehr konzentriert ist, der Wettbewerb jedoch sehr intensiv
ist.% Mit der MarktgroRe steigt die DurchschnittsgroBe der Filialen, die Anzahl der
Wettbewerber:innen, die den Markt dominieren, wird davon aber kaum beeinflusst. Der
Lebensmitteleinzelhandel in der derzeitigen Form (Selbstbedienung in Verbrauchs- und
Supermarkte) am vorldufigen Ende einer Entwicklung, die in den 1960er mit dem
Niedergang der GreiRler (,GreiBlersterben®) ihren Anfang nahm, kann als natiirliches

Oligopol bezeichnet werden.

Inflation wird von Konsument:innen in der Regel als der Einkauf von gleicher Menge und
Qualitat zu hoheren Kosten verstanden. Preiserhdhungen lassen sich aber auch auf
unterschiedliche Weise vor den Konsument:innen gewissermalien verbergen. Hier hilft

eine gegenwirkende Transparenz, um die Konsument:innen zu schitzen.

9 Ellickson (2012): Supermarkets as a Natural Oligopoly, Economic Inquiry 51 (2), 1141-1154.
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Eine Moglichkeit fiir Unternehmen, Preiserh6hungen versteckt weiterzugeben, ist die
,Shrinkflation”. Dabei kommt es bei gleichen (oder dhnlichen) Packungspreisen zur
Verkleinerung der PortionierungsgréRen oder dem Abflillen einer geringeren Menge, also
weniger Menge firs gleiche Geld. Eine weitere Methode ist die ,Skimpflation”. Hierunter
versteht man eine versteckte Qualitdatssenkung in der Produktion bei gleichem oder
dhnlichen Preis und Menge, d.h. giinstigere Zutaten ersetzen hochwertige. Beides sind
versteckte Preiserh6hungen, wobei die Skimpflation noch schwieriger nachzuweisen ist

als die Shrinkflation.

Bei der Shrinkflation schiitzt die Konsument:innen grundsitzlich die in Osterreich
geltende Regelung, wonach, sofern nicht anders bestimmt ist, bei Sachglitern, die nach
Volumen, Gewicht, Ldnge oder Flache angeboten werden, nicht nur der Verkaufspreis,
sondern auch der Preis je MaReinheit (Grundpreis) ausgezeichnet werden muss (siehe §
10a Abs 1 PrAG). Dadurch soll den Verbraucher:innen der Preisvergleich erleichtert
werden, etwa beim Vergleich &ahnlicher Packungsgrofen. Um eine versteckte
Preissteigerung durch eine Flllmengenreduktion zu bemerken, missten die
Konsument:innen jedoch den fritheren Grundpreis des ,,heimlich verdnderten Produktes
in Erinnerung haben. Allenfalls konnte die geschrumpfte Packung durch Zufall beim
Vergleich mit konstant gebliebenen Grundpreisen von Konkurrenzprodukten auffallen.
Ein Vergleich ,Vorher — Nachher” des betroffenen Produkts im Regal des LEH ist
naturgemall nicht moglich, da davon auszugehen ist, dass der LEH keine zwei
unterschiedlichen PackungsgroRen einer Marke zum selben Packungspreis parallel im
Regal stehen lassen wird. Eine entsprechende Sortimentspolitik oder gezielte Platzierung
im Regal durch den Lebensmitteleinzelhandler kann Vergleiche des Grundpreises
zusatzlich deutlich erschweren. Der Verein fiir Konsumenteninformation (VKI)
beobachtet Shrinkflation etwa bei Knabbergeback, stifen Produkten, Fertiggerichte und
Tiefkiihlprodukte, 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 Engpassen
bei Sonnenblumendl durch die Ukraine-Krise. Alternativen zu Palmol, wie bspw
heimisches Rapsol, gibt es zwar, diese sind aber teurer. Beobachtungen gibt es etwa auch

bei Getrdnken.1%! Skimpflation ist fiir die Konsument:innen demnach besonders schwer

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

101 Online abrufbar unter https://konsument.at/shrinkflation
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nachzuvollziehen. Einerseits wird die Zutatenliste der Produkte von den
Verbraucher:innen regelmalig nicht im Detail kontrolliert bzw. sind die vergangenen
Rezepturen als VergleichsmalRstibe nicht mehr bekannt. Andererseits muss eine
Rezepturdanderung 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 Lebensmittelsicherheitsbericht 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 Irrefliihrung geeigneter Informationen seit 2019
erheblich zugenommen haben, wahrend die Verfalschungen von Lebensmittel auf einem

deutlich niedrigeren Niveau nur maRig gestiegen sind.

Abbildung 51 Beanstandungen bei untersuchten und begutachteten Planproben
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Quelle: Lebensmittelsicherheitsbericht 2022.

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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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 zumindest beschrankte 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 (ber einen
Lebensmittelhandler verkauft. Um mehr Unterscheidungen zu erhalten, wurden die
Produktgruppen nochmals in Bio und Nicht-Bio getrennt. Anschliefend wird fiir jedes
Produktbiindel die Anderung zum Vorquartal des Verhiltnisses verkaufte Packungen zu
verkauftem Volumen (meist kg oder L) berechnet. Fiir die weitere Betrachtung werden
ausschlieBlich Beobachtungen herangezogen, wonach dieses Verhaltnis 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 enthdlt nur Produktbiindel mit einem (nahezu) gleichen durchschnittlich
gezahlten Preis pro Packung (@-Preis pro Packung) gegenliber dem Vorquartal. Gruppe 2
enthilt nur Produktbiindel mit einem gesunkenen @-Preis pro Packung, d.h. die
Packungen wurden fir die Konsument:innen im Schnitt glinstiger. Anhand eines
Indikators wird fiir diese vorselektierten zwei Gruppen analysiert, ob es Anzeichen fir
Shrinkflation gibt.

Als Indikator fiir die Shrinkflation dient der Preis pro Volumeneinheit (meist kg oder L),
welcher im Weiteren als @-Grundpreis bezeichnet wird. Sinkt dieser, haben die
Konsument:innen weniger pro Volumeneinheit gezahlt; steigt er, haben sie mehr gezahlt.
Der Verdacht auf Shrinkflation ist nur bei Produktbiindel mit gestiegenem @-Grundpreis
ableitbar, auch wenn er bei den anderen Produktbiindeln nicht ausgeschlossen werden
kann. Diese Darstellung hat Einschrankung, insb in der Gruppe 2.1% Dennoch kann diese
Analyse als Anhaltspunkt dienen, ob Shrinkflation Gberhaupt ein quantitativ relevantes

Phdanomen sein kénnte und eine Untersuchung durch Dritte sinnvoll erscheint.

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

bei Produktbiindeln mit einem Anstieg im Verhaltnis ,verkaufte

Packungen/Gesamtvolumen®. Bei einem gleichbleibendem @-Preis pro Packung geht dies

103 Der guten Ordnung halber sei erwédhnt, dass es auch zu Nachfrageverschiebungen kommen kann, bei
weiterhin moglicher Wabhlfreiheit fir die Konsument:innen. Ein Fall, wo es zu keiner Preis- oder
Mengendnderung bei den Packungen kommt, ware, wenn die Konsument:innen vermehrt zur kleineren
Packungen greifen. Diesfalls wiirde es im Verhaltnis ,verkaufte Packungen zum Gesamtvolumen” ebenfalls
zu einer Erhéhung kommen und der @-Grundpreis des Produktbiindels wiirde steigen.
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zwangslaufig mit einer Verschlechterung beim @-Grundpreis einher. Mit anderen
Worten: Es wurden kleinere Packungen zum gleichen Packungspreis verkauft, oder eine
geringere Menge zum gleichen Preis — potentielle Falle 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 Félle. 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.

Abbildung 52 ,Klassische” Shrinkflation als Verschlechterung des @-Grundpreises bei
gleichbleibendem @-Preis pro Packung (Gruppe 1) und gestiegenem Verhiltnis

,verkaufter Packungen zu Gesamtvolumen (meist kg oder L)“
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Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

Abbildung 53 betrifft Gruppe 2, also gesunkener @-Preis pro Packung zum Vorquartal bei
Produktbiindeln mit einem Anstieg im Verhaltnis ,verkaufte
Packungen/Gesamtvolumen”.  Konsument:innen konnen 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 zwischen 4. Quartal 2021 und 4. Quartal 2022 nahmen diese Beobachtungen
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aber ab. Auffallig und wesentlich bedeutender in dieser Gruppe ist die Beobachtung, dass
bei hunderten Produktbiindeln eine Erhdohung des @-Grundpreises (in Rot
gekennzeichnet) zu beobachten ist. Diese Anzahl blieb in den beobachteten Quartalen
weitestgehend stabil. Das heiRt, der Packungspreis sinkt zwar, wodurch eine
Preissenkung suggeriert wird, tatsachlich steigt der Grundpreis jedoch — potentielle Falle
einer ,tiickischen” Shrinkflation.

Abbildung 53 , Tlckische” Shrinkflation als Verschlechterung des @-Grundpreises bei
gesunkenem @-Preis pro Pa-ckung (Gruppe 2) und gestiegenem Verhaltnis , verkaufter

Packungen zu Gesamtvolumen (meist kg oder L)“
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Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

In Abbildung 52. und Abbildung 53 sind insgesamt 1.442 Produktbiindel betroffen, das
entspricht rund 300 Produktbiindeln 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 madglich, dass
Shrinkflation im Lebensmitteleinzelhandel kein vereinzeltes Randphdanomen ist, sondern
in verschiedenen Formen gehaufter auftritt. Eine genauere Beobachtung dieser

Entwicklung 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 Tiefklihlkost Auffalligkeiten hinsichtlich einer starkeren
Betroffenheit der Unteren Einkommensschicht bei Indikatoren zur Shrinkflation
gefunden. Abbildung 54 wiederholt die zuvor erfolgte Darstellungen in Gruppe 1 und
Gruppe 2 sinngemal nur fiir von der Unteren Einkommensschicht gekaufte Tiefkihlkost.
Es zeigt sich, dass eine negative Betroffenheit zu bestehen scheint, jedoch mit
abnehmender Tendenz.

Abbildung 54 ,Klassische” und ,Tlickische” Shrinkflation bei Tiefkihlkost fiir die Untere
Einkommensschicht als Verschlechterung des @-Grundpreises bei gestiegenem Verhaltnis

,verkaufter Packungen zu Ge-samtvolumen (meist kg oder L)“
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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. Waiahrend sich bei den Eigenmarken kein
Lebensmitteleinzelhdndler besonders mit Fillen von Shrink-/Skimpflation hervorgetan

hat, gabe 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 duRere Aufmachung tber
Anzahl, MaR, Volumen oder Gewicht der tatsachlich darin enthaltenen Waren
irrefiihrt.% Es handelt sich hier um eine irrefiihrende Geschiftspraktik nach § 2 Abs 1
Z2 UWG, 1% bpetreffend wesentlicher Merkmale des Produkts, gegen die von
Mitbewerbern sowie bestimmten Organisationen (z.B. VKI) ein Unterlassungsanspruch
geltend gemacht werden kann (§ 14 Abs 1 UWG).

Die Aufhebung des ausdriicklichen gesetzlichen Verbots von Mogelpackungen im Zuge
der Umsetzung der Richtlinie 2005/29/EG lber unlautere Geschiftspraktiken im Jahr
2007 hat an der Beurteilung von deren Zulassigkeit nichts gedndert. Um eine unzulassige
Mogelpackung handelt es sich, wenn das Missverhaltnis zwischen VerpackungsgroRe
und Fiillmenge geeignet ist, Marktteilnehmer in die Irre zu fiihren. Eine Irreflihrung liegt
dann vor, wenn der angesprochene Durchschnittsverbraucher einen Eindruck vom
Packungsinhalt gewinnt, der nicht den Tatsachen entspricht und geeignet ist, ihn in seiner

geschéftlichen Entscheidung zu beeinflussen.0®

Der VKI bietet mit der Plattform Lebensmittelcheck %7 die Maoglichkeit, bspw.
Mogelpackungen zu melden. Der VKI tberprift die Produkte und konfrontiert dann die
Hersteller mit den Beschwerden. Alternativ besteht die Moglichkeit, sich auch direkt beim

Hersteller zu beschweren.

Abbildung 55 zeigt, dass der prozentuelle Anteil der Meldungen zu Shrink-/Skimpflation
an den Gesamtmeldungen 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 zusammen. 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

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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4.Quartal 2022 erganzend bedeuten, dass dieses Phanomen im Folgejahr 2023 weiter

zugenommen haben dirfte.

Abbildung 55 VKI Produktmeldungen zu Shrink-/Skimpflation

21%
14% Anzahl Meldungen gesamt
I davon Anzahl Meldungen
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Quelle: VKI, Stand: 6.10.2023.

Die haufigsten Argumente der Hersteller fir geringere Fillmengen sind gestiegene
Preise fir Rohstoffe, Verpackungsmaterial und Energie. AuBerdem wird vorgebracht,
dass kleinere Portionen gewlinscht 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 Flillmenge
der unverbindliche Verkaufspreis gehalten werden kann. Rund um das Thema

Sonnenblumendl 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 Preiserh6hung” bei

gleichbleibender Menge wiirden die Konsument:innen in jedem Fall bevorzugen.

Im September 2023 fiihrte der VKI eine Umfrage in der KONSUMENT-Community zur

Stimmung der Konsument:innen zum Thema Shrinkflation durch, dabei haben fast 1.400
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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 Fiillmenge enthalten ware, der Stiickpreis
aber gleich geblieben oder sogar zusatzlich angestiegen sei. Am haufigsten ist dies den
Konsument:innen bei den folgenden Lebensmittelkategorien aufgefallen: SiiRigkeiten,
salzige Knabberartikel / Nusse, Milch / Milchprodukte, Getreideprodukte (z.B. Musli,
Nudeln), Fleisch- / Wurstwaren, Margarine / Butter und frisches verpacktes Obst und
Gemise. Wenn Konsument:innen auffillt, dass Flllmengen verringert werden und der
Stiickpreis gleich bleibt, verargert dies im Grunde Jeden, 81,2% argert dies sogar extrem
und ein GroRteil fuhlt sich ,ausgetrickst” oder ,betrogen”. Wenn Konsument:innen
grundsatzlich Verstandnis flir Preissteigerungen zeigen, bevorzugen sie, dass die
Flllmenge gleich bleibt und der Preis pro Packung steigt. Sollte es dennoch zu einer
Reduktion der Fiillmengen kommen, verlangen die Konsument:innen deutliche Hinweise:
An erster Stelle steht eine deutliche Verkleinerung der Packung, an zweiter Stelle ein
deutlicher Hinweis auf die verdanderte Flllmenge auf der Verpackung und an dritter Stelle

ein deutlicher Hinweis auf die veranderte Flllmenge auf dem Preisschild.

Nicht nur den Herstellern, welche bei Vorwirfen zur Shrinkflation unmittelbarer in der
Pflicht stehen, kénnen 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. Falle von veralteten Preisauszeichnungen, und damit falschen Grundpreisen,
kdnnen Uber die Plattform Lebensmittelcheck des VKI oder direkt beim
Lebensmittelhandler gemeldet werden. In der Regel sind die Handelsketten bemiiht, dies
rasch zu beheben und bitten auch aktiv darum, vereinzelte alte Preisauszeichnungen zu

melden.

Bei der Transparenz von Fiillmengenreduktionen und Mogelpackungen handelt es sich
nicht nur um eine lauterkeitsrechtliche Thematik, sondern auch um eine solche des

Verbraucherschutzes.

108 VKI  (5.10.2023):  Shrinkflation: ~ Weniger  furs  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 Mengendnderungen werden daher potentiell als
,Tauschung” wahrgenommen. Preiserhéhungen wiirden gegeniiber Mengenreduktionen bevorzugt. Eine
,einfache Preiserh6hung” bei gleichbleibender Menge wiirden sie bevorzugen. Auch sehen die befragten
Konsument:innen einhellig den LEH in der Pflicht, die Kunden lber solche Mengenanderungen aufmerksam
zu machen.
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Die BWB regt an, MaRnahmen zu treffen, um die Transparenz bei Anderungen von
Verpackungen von Lebensmitteln im Hinblick auf das Verhaltnis von VerpackungsgroRe
und Fillmenge weiter zu erhdhen. Insbesondere sollen — etwa durch eine Reduktion der
Fillmenge bewirkte — versteckte Preiserh6hungen fiir den Konsument:innen leicht

erkennbar sein.

Die BWB befiirwortet — liber diese spezifischen Aspekte hinausgehend — allgemein einen
effizienten Verbraucherschutz, der inhaltlich wie auch institutionell im Stande ist, auf
aktuelle Entwicklungen zu reagieren. In diesem Zusammenhang wird der vom
Bundesministerium fiir Soziales, Gesundheit, Pflege und Konsumentenschutz im Bericht
,Forderkonzept zur Sicherstellung einer langfristigen Finanzierung von
Verbraucher:innenschutzorganisationen insbesondere des VKI“ ° angeregte

Diskussionsprozess begrifit.

111 jst aber

Der Online-Lebensmitteleinzelhandel stand bisher weniger im Fokus,
zukunftsgerichtet ein Entwicklungsbereich. Die BWB hat zu diesem Zweck eine
Bestandsaufnahme auf Grundlage externer Daten sowie detaillierter Riickmeldungen der
Marktteilnehmer:innen in Osterreich durchgefiihrt. Der Online-Lebensmitteleinzelhandel

lasst sich wie folgt definieren:

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

einer Filiale oder einer Abholstation verstanden.

Fiir die weitere Folge wird die Definition im weiteren Sinne (inklusive Abholung der

Ware) !'2  herangezogen. Die BWB hat sich in ihrer Analyse auf jene

110 Bericht zur EntschlieBung des NR vom 14.12.2022 - 285/E XXVII. GP (parlament.gv.at)
111 1m 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 aufgrund seiner damaligen geringen Bedeutung nicht in den
sachlich relevanten Markt fiir Einzelhandels mit einem Lebensmittelsortiment in seiner typischen
Zusammensetzung miteinbegriffen.

112 Bei der Befragung der Marktteilnehmer:innen des Online-LEHs wurde den Befragten diese genaue
Definition des Online-LEHs nicht dargelegt, weshalb die Einbeziehung von Bestellungen in den Angaben der
Handler:innen, die (i) tiber das Internet eingegangen sind aber erst bei der Abholung in der Filiale gezahlt
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Marktteilnehmer:innen des Online-LEHs konzentriert, welche mit Vollsortimentern
vergleichbar sind. Online-Handler:innen, welche keine Frischprodukte anbieten (oder nur
in sehr geringem Ausmall) sowie jene Online-Handler:innen, die ausschlieBlich Obst-
und/oder Gemiseboxen, oder sogenannte Mahlzeitenboxen (engl.: meal-kits) anbieten,

wurden in der Untersuchung nicht berticksichtigt.'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 stationdren Handel als auch online anbieten, wahrend Pure-Player reine
Online-Handler:innen sind. Fur stationdare Lebensmitteleinzelhdndler:innen besteht
aullerdem die Moglichkeit der Kooperation mit einem Lieferdienst, welcher fiir 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-Anbieter:innen dar, sechs Unternehmen sind Pure-Player und ein Unternehmen
betreibt selbst keinen Online-LEH, sondern nutzt einen Partner-Lieferdienst fir die
Erbringung der Dienstleistung (Bestellung tber die Webseite des Lieferdienstes, sowie

Kommissionierung und Auslieferung durch den oder die Partner:in).

Von den Big Four im stationdren LEH in Osterreich bieten drei Unternehmen lhre
Produkte ebenfalls online an. Lediglich Lidl bietet den Kauf von Lebensmittel iber eine

dafiir vorgesehene Online-Plattform derzeit nicht an. Hofer selbst betreibt ebenfalls

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 Bestellungen 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, myproduct.at, HelloFresh, Hausbrot, shopping.at, Amazon.
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keinen Online-LEH, lasst 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 werden
konnen. Weitere Unternehmen, die lhre Produkte neben dem stationdren Handel auch
online anbieten, sind MPREIS und Unimarkt sowie die Biohdfe Achleitner Biohof und
ADAMAH Biohof.

Waiahrend 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 jilingste
Mitbewerber:in auf dem Markt und ist erst seit Ende 2021 im Online-
Lebensmitteleinzelhandel tatig. Die Grinde 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

Bestellmoglichkeiten, Serviceerganzungen und einer wachsenden Onlineprasenz.

Unter die Pure-Player des Online-Lebensmitteleinzelhandels in Osterreich fallen die
Unternehmen Gurkerl, Delivery Hero (unter dem Namen foodora market, frither mjam
market), Alfies, Hausfreund, Sandra Domweber (unter dem Namen Bio Power Box) und
Markta. Markta hat vor Kurzem eine Filiale in Wien er6ffnet. 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-
Anbieter:in REWE. Neben einem Vollsortiment bietet Hausfreund unter dem Namen
Obstkorb aullerdem einen Lieferservice fiir Obst- und Gemiuse an, richtet sich hiermit
allerdings ausschlielRlich an die Zielgruppe B2B. Gefolgt wurde Hausfreund erst viel spater
von Alfies (2015) und der Bio Power Box (2014) sowie von Markta (2018). Gurker| und
foodora market traten erst nach dem Ausbruch der Corona-Pandemie (2020, resp. 2021),
welche den Markt flr 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,
Grol3britannien, Spanien, Frankreich und Italien im Online-Lebensmittelhandel tatig. In

Grol3britannien und den USA ist Amazon sogar in den stationaren Lebensmittelhandel
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eingestiegen und hat kassenlose Filialen eroéffnet, in denen die enthommenen Waren
durch Sensoren registriert werden und der Preis den Kund:innen anschlieRend in der App
automatisch abgebucht wird. Uber einen méglichen Einstieg von Amazon in den
Osterreichischen Markt fir Online-Lebensmitteleinzelhandel wird bereits lange
spekuliert. Ob Amazon tatsachlich plant, in naher Zukunft in diesen Markt einzusteigen,

ist fragwiirdig.

Zumindest ein Drittel der Marktteilnehmer:innnen am 6sterreichischen Online-Markt fiir
Lebensmittel halten einen Markteintritt von Amazon in naher Zukunft eher fir
unwahrscheinlich. Da Amazon bereits in einigen Landern im Online-LEH tatig ist, wird es
von einem oder einer Marktteilnehmer:in als strategische Entscheidung von Amazon
gewertet, nicht auf den Markt in Osterreich einzutreten. Drei Marktteilnehmer:innen
wirden Amazon als starke:n Mitbewerber:in einschatzen, wahrend zwei andere Online-
Handler:innen, die Auswirkungen von Amazon auf den Wettbewerb stark abhangig vom
Angebot (Servicelevel, Sortiment) sehen, welches Amazon einflihren wiirde. Drei
Marktteilnehmer:innnen wiirden Amazon, aufgrund von unterschiedlichen Faktoren
(differenziertes Angebot, unterschiedliche UnternehmensgroRe, fehlendes Verstandnis

fir den Lebensmittelmarkt), nicht als wesentliche:n Mitbewerber:in ansehen.

Da die Lebensmittelhandler:innen Gber 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 abgeanderten 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 unterscheidet sich das Sortiment bei Lebensmittel exkl.
alkoholischer Getrdanke im Online-LEH und im stationadren LEH. Lediglich bei Hofer, wo das
System des Filialpickings angewendet wird, entspricht das Online-Sortiment dem
stationdaren Sortiment. Der Anteil des Gesamtumsatzes des Online-Handels der
Unternehmen, 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
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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 stationdren Sortiment war diese mit
6.925 Produkten sehr viel héher.14

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 Bioh6fe Adamah und Achleitner (weil hier ein Grof3teil 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 stationaren 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 Biohdfe 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 zurlickfiihren, dass viele Pure-Player einen sehr geringen (bis gar
keinen) Anteil an Eigenmarken in ihrem Sortiment fiihren und der Anteil an Eigenmarken
im stationdaren Handel der Multi-Channel-Anbieter:innen, durch den traditionell hohen
Anteil an Eigenmarken beim Diskonter Hofer, in die Hohe gedriickt wird. Die Unterschiede
bei den Anteilen an Bio-Produkten und Eigenmarken am gesamten Sortiment je
Vertriebskanal (online oder stationéar) lassen sich also grundséatzlich durch den hohen
Anteil an Eigenmarken bei Diskontern und den geringen Anteil an Eigenmarken bei Pure-
Playern erklaren sowie dem hohen Anteil an Bio-Produkten bei Biohdéfen oder

Bauernmarkte.

Im Allgemeinen kaufen die Konsument:innen im Online-LEH laut einer Riickmeldung
haufig langer haltbare Produkte ein. Das Trockensortiment bietet sich fiir den Online-
Verkauf besonders gut an, wahrend vor allem Tiefkiihlprodukte eine grofie
Herausforderung fiir den Online-LEH sind und eine gute Logistik voraussetzen (Einhaltung
der Kihlkette). Auch sperrige, schwere oder verderbliche Produkte sind fir den Verkauf
Uber 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

114 Basiert auf den Angaben von lediglich 5 der befragten Multi-Channel-Anbieter:innen, weil zwei
Unternehmen keine Schatzungen hierzu abgeben konnten.

115 Basiert auf den Angaben von lediglich 12 der Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen, weil ein
Unternehmen keine Schatzungen hierzu abgeben konnte.
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Produkte stellen mussen, kann sich das Online-Sortiment durchaus vom Sortiment im

stationaren LEH unterscheiden.

Abbildung 56 Durchschnittliche Bestellungen und Auslieferungen im Online-LEH je
Wochentag
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 56 zeigt die durchschnittliche Anzahl an Bestellungen und Auslieferungen der
Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen in Osterreich je Wochentag. Wahrend die
Anzahl an Bestellungen (orange Balken) an Sonntagen und Montagen mit fast 1.200
Bestellungen am hochsten 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
angeben, 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
stationaren LEHs. Wahrend die Konsument:innen im Online-Handel durchschnittlich
hohere Warenkorbe haben und eine niedrige Einkaufsfrequenz, ist es im stationaren
Handel umgekehrt (hohe Einkaufsfrequenz, niedrige Warenkérbe). All dies spricht dafiir,

dass es sich bei den Online-Einkdufen viel 6fter um geplante Wocheneinkdufe handelt,
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die meistens an Sonntagen oder Montagen gemacht werden. Die Riickmelder:innen
beschreiben das Kaufverhalten im Online-LEH unter anderem dadurch, dass ,kein
Impulseinkauf” stattfindet, dass ,spontane Einkdufe [...] im stationdren LEH getatigt
[werden]” und im Online-LEH der ,,Wocheneinkauf noch starker ausgepragt” ist bzw.

,Online-Lebensmitteleinkaufe [...] geplante Einkaufe [sind]“.

Ein:e Online-Handler:in vermutet, dass die geplanten Wocheneinkdufe im Online-LEH
unter anderem auch auf die Erreichung einer Mindestbestellmenge zuriickzufiihren sind.
Der Mindestbestellwert unterscheidet 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 Hohe der Liefergebiihren machen die Online-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 beziiglich Lieferung, die von den Online-
Lebensmitteleinzelhandler:innen angeboten werden, unterscheiden sich hinsichtlich
Auslieferung (Auslieferung an die Wunschadresse oder Abholung), 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 Uber andere Abholstandorte (z.B.
Abholstationen). Die Bedeutung des Click&Collect-Systems ist allerdings, gemessen am
Gesamtumsatz des Online-LEHs gering, da nur ein kleiner Anteil der Bestellungen (ber
ein solches System verkauft wird. Die angebotenen Lieferfenster und die Uhrzeiten der
Auslieferung unterscheiden sich nicht nur von Anbieter:in zu Anbieter:in, sondern
teilweise auch nach Lieferregion, bei einem gegebenen oder gegebener Anbieter:in.
Wahrend etwa ein Drittel der Online-Handler:innen eine Sofort-Lieferung anbietet
(Lieferung zwischen 30 und 120 Minuten nach Bestelleingang), bieten andere Online-
Lebensmitteleinzelhdndler:innen die Auswahl eines Liefertags und gegebenenfalls eines
Zeitfensters (zwischen 1- und 6-Stundenfenster, abhangig von den Anbieter:innen und
der Region) an. Bei einigen Anbieter:innen gibt es fixe Liefertage fir Kund:innen, abhangig
von der Region, in die eine Bestellung ausgeliefert werden soll. Die haufigsten
angebotenen Bezahloptionen sind dabei Zahlung per Kreditkarte, Bankeinzug oder (SEPA-
)Lastschrifteinzug, Klarna Sofortiiberweisung/SOFORT Uberweisung oder Kauf auf

Rechnung.
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Die Rickmeldungen der Marktteilnehmer:innen zeigen, dass sich der Bestellprozess und
die Logistik im Online-Lebensmitteleinzelhandel je nach Anbieter:in maRig bis stark
unterscheiden. Grundsatzlich beginnt der Bestellprozess aber bei der Abgabe einer
Bestellung lber eine mobile App oder lber die Webseite der Anbieter:innen oder eines
Partnerunternehmens. Flur die Belieferung mit sogenannten Obst- und/oder
Gemiusekisten koénnen 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 Kommissionierung 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 Hersteller:innen weiter. REWE nutzt unter anderem
sogenannte Food Fulfillment Center (FFC), also automatisierte Logistikzentren, in denen
die Ware gelagert und kommissioniert wird. Die Online-Lebensmittelhdndler:innen haben
in Osterreich meistens zwischen 1 und 5 fiir den Online-LEH relevante Logistikstandorte,
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
stationdaren Handels kommissioniert. Diese Unternehmen kénnen zudem auf das System
eines personlichen Einkdufers (engl. Personal shopper) oder Filialpickings zuriickgreifen.
In diesem Fall bendtigt der oder die Handler:in keinen Logistikstandort, in dem die Waren
kommissioniert wird, sondern die Konsument:innen erstellen eine Einkaufsliste und der
oder die personliche:r Einkdufer:in begibt sich in eine dafiir vorgesehene Filiale, wo alle
bestellten Produkte einkauft, verpackt und anschlieBend sofort ausliefert werden. Bei
Nicht-Verfligbarkeit 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 ergédnzen

und weitere Produkte hinzufligen.

Die Warenbeschaffung der Online-Lebensmittelhdndler:innen erfolgt bei vielen
Anbieter:innen direkt liber die Hersteller:innen, allerdings werden auch Waren liber
GrofRhandler:innen oder Lieferant:innen beschafft. Bei den Bioh6fen stammen die Waren
teilweise aus der eigenen Landwirtschaft/Produktion. Um eine effiziente

Warenbeschaffung sicherzustellen, haben viele Online-Lebensmittelhdndler:innen
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zumindest 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 kommissioniert und verpackt wurde, wird sie fir den Logistikservice
bereitgestellt und gegebenenfalls in ein Verteilerzentrum gebracht, von wo aus die
Bestellung  ausgeliefert  wird. Die  Mehrheit der  befragten  Online-
Lebensmitteleinzelhandler:innen nutzt hierfur ausschliefllich externe Lieferdienste. Fiinf
Unternehmen nutzen vorwiegend oder ausschlieBlich interne Lieferdienste um ihre
Bestellungen zuzustellen. Die Zustellung der Ware erfolgt entweder liber Auslieferung
oder Uber Abholung (dieser Service wird von sechs Unternehmen angeboten). Die
Lieferanten nutzen je nach Online-Lebensmittelhdndler:in  unterschiedliche

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

In Osterreich war der Umsatzanteil des Onlinehandels gemessen am Umsatz des
gesamten Lebensmittelhandels bislang eher von geringer Bedeutung. Laut der EU-
Erhebung Uber 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 dabei, trotz einer Steigerung von 4,48% im Jahr 2020 auf 9,02% im Jahr
2022, unter dem EU-Durchschnitt.!'® Angeregt unter anderem durch die COVID-19-
Pandemie, wurden die Strukturen des Online-LEHs allerdings 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 weiter 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-Pandemie.

Die bisherige Entwicklung des Online-LEHs in Osterreich (seit dem Jahr 2019) wird anhand

der Informationen dargestellt, welche die dreizehn befragten Marktteilnehmer:innen an

116 Eyrostat
117 BranchenKennzahl Regiodata 2023
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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!'8, was einem Umsatzanteil von
etwa 1% am Gesamtumsatz des LEHs entspricht. Der BWB stehen hierzu auch externe
Daten (Consumer Panel Services GfK und RegioData''®) zur Verfiigung, welche einen
Anteil des Online-LEHs am Gesamtumsatz 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 ausschlieRlich Unternehmen
beriicksichtigt wurden, welche aus Sicht der BWB mit Vollsortimentern verglichen
werden kdnnen und die Umsdtze von anderen Online-Handler:innen fiir Lebensmittel

(wie z.B. HelloFresh, Amazon usw.) dadurch nicht erfasst wurden.

Abbildung 57 Entwicklung des Online-Lebensmittelhandels in Osterreich (2019 bis 2022)
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Gesamtumsatz im Online-Lebensmitteleinzelhandel (in EUR Mio)

— [ Jmsatzanteil am Gesamtmarkt fiir Lebensmittel (in %)

Quelle: Auskunftsverlangen.

118 7Zusatzinformationen beziiglich der angegebenen Umsatze: Die Umsatzzahlen basieren auf den Umsatzen
der befragten Marktteilnehmer:innen. Umséatze von Unternehmen, die zwischen 2019 und 2022 am Markt
tatig waren, aber mittlerweile ausgetreten sind, werden von diesen Zahlen nicht erfasst. Beispiele hierfir
sind Flink (Oktober 2021 bis Dezember 2021) und JOKR (Juli 2021 bis Februar 2022). Teilweise beruhen die
Bruttoumsédtze der Unternehmen auf bestmoglichen Schatzungen. Die Bruttoumsédtze stellen den
Gesamtwert der bestellten Lebensmittel inklusive der bestellbezogenen Gebiihren dar.

119 Der Wert von 3,5%, angegeben durch RegioData (Quelle: BranchenKennzahl Regiodata 2023), beinhaltet
die Umséatze von in- und ausldandischen 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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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.) 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 (Gesamtumsatz: 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 Online-Lebensmitteleinzelhandels in Osterreich im Jahr 2019 auf 0,3% belauft,

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 beschleunigt. 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 widerspiegelte (z.B. erhohte Nachfrage nach
TiefkUhlprodukten). Eine  kurzfristige Sortimentsanpassung war fiir einige
Marktteilnehmer:innen schwierig und es kam teilweise zu Neukundenstopps. Viele
Unternehmen hatten nach der Pandemie wieder einen moderaten bis starken
Umsatzriickgang zu verzeichnen und bei den meisten Unternehmen, die weiterhin einen
Umsatzanstieg aufwiesen, sind diese Steigerungen bis zum Jahr 2022 wieder

zurlickgegangen.

Auch die Marktteilnehmer:innen stufen die derzeitige Bedeutung des Online-
Lebensmitteleinzelhandels fir die Konsument:innen im Allgemeinen mit einem von den
meisten Unternehmen geschatzten Gesamtmarktvolumen zwischen EUR 200 und 250
Mio. als moderat aber steigend ein. Die Bedeutung des Online-Handels fiir die Multi-
Channel-Anbieter:innen, gemessen an ihrem Gesamtumsatz, unterscheidet sich je nach
Unternehmensform. Fir die klassischen stationaren LEH-Unternehmen macht der Online-
Handel (inklusive Bestellungen die abgeholt werden, z.B. (iber ein Click&Collect-System)
meistens nur einen sehr geringen Anteil (zwischen [0-5]%) am gesamtdsterreichischen

Umsatz des Unternehmens aus. Fir die Biohtfe spielt der Online-
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Lebensmitteleinzelhandel aber eine vergleichsweise wichtige Rolle. Ein Grofteil des
Umsatzes ist auf diesen Verkaufskanal zuriickzufiihren. Der Anteil des Online-Handels am
Gesamtumsatz 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 koénnen, solange sie nicht Uberwunden werden. Obwohl die
Herausforderung sich stark danach unterscheiden, welches Logistikkonzept und
Unternehmensform vorliegt, ist die Einhaltung der durchgangigen Kiihlkette sowie die
Bereitstellung von ausreichendem Kihlraum fir fast alle Unternehmen eine der gréRten
Hiirden. Die Temperaturvorgaben missen bei allen Schritten der Logistik eingehalten
werden (Lagerung, Kommissionierung, Bereitstellung 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 Logistikkonzept des Filialpickings (personlicher Einkaufer) gewahlt haben, sind
andere Schwierigkeiten bedeutender (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 Kihlkette ist auch der
Transport und die Lagerungen von verderblichen (z.B. hochverderblichen, unbehandelten
Bio-Lebensmittel) oder platzeinnehmenden und schweren Lebensmittel (z.B. Getranke)
eine zusatzliche Schwierigkeit. Auch die Planung eines passenden Liefertermins
(Lieferzeitpunkt, Ort der Warenabstellung) und der Liefertouren kann eine
Herausforderung darstellen. In einer Riickmeldung wird auerdem 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 (iber den Lieferzeitpunkt, Umgang mit

Fehlwaren, Reklamationen, Riicksendungen und Umtausch).

Zusammenfassend kann man den geringen Anteil des Online-Handels am Gesamtmarkt
fur Lebensmittel vor allem durch die Produktcharakteristika von Lebensmitteln
(Verderblichkeit) erkliren,?® welche die Anbieter:innen vor erhdéhte Schwierigkeiten
beim Transport und der Lagerung der Waren stellen sowie durch andere logistische
Herausforderungen des Online-Lebensmitteleinzelhandels (Planung der Auslieferung,

Kundenkommunikation usw.). Trotz diesen Herausforderungen wird die zunehmende

120 BranchenKennzahl Regiodata 2023
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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 dargestellt werden.

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

lassen sich wie folgt zusammenfassen:

o Zunahme der Online-Affinitat der Konsument:innen und Veranderungen der
Verbrauchergewohnheiten (Trend zum Online-Shoppen);

o Verbessertes Angebot durch die Online-Lebensmitteleinzelhandler:innen
(personalisierte Angebote, erweitertes Sortiment, bessere Verfligbarkeit);

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

o Verbesserte Logistik- und Lieferinfrastruktur; und

o Bequemlichkeit des Online-LEHs im Vergleich zum Einkaufen im stationdren
LEH, fiir welche die Konsument:innen eine héhere 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:

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

o Aufgrund des eingebremsten Wachstums des Online-LEHs werden die
Anbieter:innen ihr Leistungsspektrum verringern und den Online-LEH somit
unattraktiver fir Endkonsument:innen machen;

o Weiterhin Bevorzugung des personlichen Einkaufens durch Konsument:innen.
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Obwohl zehn der befragten Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen den Anteil des
Online-LEHs am gesamtosterreichischen Umsatz mit Lebensmittel als steigend

einschitzen, 1!

unterscheidet sich die geschatzte Hohe des Anstiegs deutlich. Im
Durchschnitt wird eine Steigerung von 3 Prozentpunkten (von 2% im Jahr 2023 auf 5% im
Jahr 2028) angegeben.'?? Die hochste 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 Unternehmenskonzepte erreicht werden. Zu diesen gehdéren unter anderem:

o Die Ausweitung der Click&Collect-Systeme;

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

o Sortimentserweiterungen;

o Geografische Ausweitung (Ausweitung des Liefergebiets);

o Transformation von Pure-Playern zu Multi-Channel-Anbieter:in.123

Wie intensiv der Wettbewerb auf einem Markt ist, wird unter anderem durch die Anzahl
an Wettbewerbern auf diesem Markt aufgezeigt. Abbildung 58 spiegelt die Anzahl an

Online-Lebensmitteleinzelhdandler:innen wider, welche den Konsument:innen je

21Ein Unternehmen schatzt den Umsatz als gleichbleibend, zwei Unternehmen haben keine Schitzungen
abgegeben.

122 Die Schatzungen von zwei Unternehmen wurden in dieser Berechnung nicht bertcksichtigt, da sie den
Anteil des Online-Handels im Jahr 2023 mit iber 12% deutlich liberschatzt 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 stationdren Handel tatig.
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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/weiB umrandet sind. Die Liefergebiete 2 der dreizehn Online-
Lebensmitteleinzelhandler: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-

Lebensmittelhandler:innen, welche diese Gemeinde in ihrem Liefergebiet umfassen.

Abbildung 58 Anzahl der Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen je Gemeinde und
NUTS3-Region im Jahr 2022

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die Anzahl an Anbieter:innen, die Konsument:innen je Gemeinde zur Verfligung stehen,
variieren zwischen zwei und zwélf. Alle Gemeinden in Osterreich sind im Liefergebiet
von zumindest zwei Online-Lebensmittelhandler:innen umfasst, wahrend gleichzeitig

keine Gemeinde vollstandig von allen befragten Unternehmen beliefert wird. Wien wird

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

125 NUTS steht fiir ,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 gegliedert, 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 tatsdchlich 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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dabei (zumindest teilweise) von zwolf der befragten Unternehmen beliefert,
ausschlieBlich MPreis liefert nicht nach Wien. In Wien sieht sich der oder die
Konsument:in somit der grofSten Auswahl an Online-Lebensmittelhdandler:innen

gegeniber.

Abbildung 58 deutet darauf hin, dass sich der Wettbewerb im Online-
Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich sehr auf die einwohnerstirksten Stidte und
deren Umgebung konzentriert. Die héchste Anzahl an Wettbewerber:innen, und somit
wahrscheinlich auch eine hohe Wettbewerbsintensitat, lasst sich in Wien und Umgebung
(Wien Umland Nordteil, Wien Umland Sudteil), Salzburg und Umgebung sowie in Linz-
Wels beobachten. In diesen NUTS3-Regionen ist die Mehrheit der Gemeinden vollstandig
im Liefergebiet 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

Osterreichs sowie teilweise im Westen.

Grunde fiir die raumliche Fokussierung auf Grof3stadte und Umgebung sind insbesondere
eine hohere Nachfrage im urbanen Raum, bedingt durch die hohen Einwohnerzahlen,
sowie einer jungen und internetaffinen Bevoélkerung mit einem Trend zum Online-
Einkaufen. AulRerdem ist die Distributionslogistik im ldandlichen Raum durch eine
kostenintensive Last Mile, also dem letzte Schritt der Distribution (Auslieferung durch
einen oder eine Zusteller:in an die Haustiir der Konsument:innen), sowie die allgemein

weniger gut ausgepragten Distributionsnetze gepragt.

Wien stellt fir die meisten der befragten Online-Lebensmittelhdandler:innen das
umsatzstarkste Bundesland dar. Neun der dreizehn befragten Unternehmen
erwirtschafteten im Jahr 2022 Giber 50% ihres Online-Umsatzes in Wien. Das Bundesland
Wien ist auflerdem, 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
erwirtschaftet, also fast 7 von 10 Euro. Wahrend der Anteil des Online-LEHs am
Gesamtmarkt fir Lebensmitteleinzelhandel 0Osterreichweit, basierend auf den

Informationen der befragten Marktteilnehmer:innen, bei etwa 1% liegt, ist der Anteil des
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Online-LEHs in Wien mit rund 3% '?’ deutlich hoéher. Die Online-Anbieter: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 . Dies wird auch in der Abbildung 58 ersichtlich, welche aufzeigt,
dass die Anzahl an Anbietern, die Konsument:innen in Wien zur Verfligung stehen,
deutlich hoher ist als in anderen Regionen. Aus diesem Grund wird in diesem Abschnitt
der Fokus auf den Markt fiir Online-Lebensmitteleinzelhandel in Wien gelegt. Abbildung

128 im Online-

58 und Abbildung 59 spiegeln wider, wie sich die Umsatze
Lebensmitteleinzelhandel in Wien auf die Bezirke/Postleitzahlen verteilen. Abbildung
59zeigt die Umsatze in absoluten Zahlen auf, wahrend Abbildung 60 die Umsatze je

10.000 Einwohner:innen darstellt, um die GroRe der Bezirke zu berlicksichtigen.

127 Basierend auf den Umsatzzahlen, welche in einem Auskunftsverlangen an die BWB tibermittelt wurden,
wurde ein Gesamtumsatz des Lebensmitteleinzelhandles in Wien von etwa EUR 4,18 Mrd. netto fur das
gesamte Sortiment berechnet. Der Umsatz 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 erwirtschaftet wurde, wurde pauschal
mit 20% USt aufgeschlagen. Somit erhadlt man einen geschatzten Bruttoumsatz des gesamten LEHs in Wien
von EUR 4,78 Mrd.

128 Umfasst die Umsatze von zwolf der befragten Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen, wobei MPreis
Wien nicht beliefert. Die Umsatze wurden bei den Anbietern nach Postleitzahlen abgefragt und stellen
teilweise fundierte Schatzungen dar. Ein Online-Handler konnte weder die tatsdchlichen Umsatze je
Postleitzahl, noch bestmogliche Schatzungen abgeben und ist deshalb in den folgenden zwei Grafiken nicht
umfasst.
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Abbildung 59 Umsatz je Postleitzahl/Bezirk in Wien im Jahr 2022

Umsatz je PLZ/Bezirk (in EUR Mio.)
B (10,15] @510 [@(785 [OB57 [D@s55 [1[254]

Quelle: Auskunftsverlangen.

Aus der obenstehenden Grafik wird ersichtlich, dass der hochste Umsatz in den Bezirken
21 und 22 erwirtschaftet wird (zwischen EUR 10 und 15 Mio.), wdhrend der Umsatz in
den inneren Bezirken (vor allem in den Bezirken 1, sowie 4 bis 9) mit EUR 2,5 bis 4 Mio.

sehr viel geringer ist.
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Abbildung 60 Umsatz je Postleitzahl/Bezirk und je 10.000 Einwohner:innen in Wien im
Jahr 2022

Umsalz je PLZ/Bezirk und je 10.000 Einwohner (in EUR Mio.)
(125255 (1,125 [E(0.751] [J(05075 [][0.250.5]

Quelle: Auskunftsverlangen.

Diese Abbildung stellt die Umsatze in den Bezirken je 10.000 Einwohner:innen dar und
zeigt auf, dass in den inneren Bezirken (vor allem in den Bezirken 1 und 4, sowie 6 bis 9)
je 10.000 Einwohner:innen hohere Umsatze durch die Online-
Lebensmitteinzelhdandler:innen erwirtschaftet werden, als in den Bezirken 22 und 23,

obwohl diese in absoluten Zahlen die héchsten Umséatze aufzeigten (siehe Abbildung 59

Die umsatzstarksten Bezirke sind, wie auf Abbildung 59 zu sehen, vor allem die duReren
Bezirke. Berlicksichtigt man allerdings die GroRe, beziehungsweise die Einwohnerzahlen
der Bezirke, ergibt sich ein anderes Bild der geografischen Verteilung. Dieses deckt sich
(zumindest teilweise) mit dem durchschnittlichen Nettoeinkommen in Wien. Jene
Bezirke, in denen der Umsatz des Online-LEHs je 10.000 Einwohner:innen besonders hoch
ist, scheinen zu einem grofRen Teil auch jene Bezirke zu sein, in denen der
durchschnittliche Jahresbezug (Netto) pro Arbeitnehmer:in hoch ist. Dies betrifft unter
anderem die Bezirke 1 (Durchschnittliches Nettoeinkommen EUR 36.561), sowie 4, 7, 8,
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13, 18 und 19 (Durchschnittliches Nettoeinkommen zwischen EUR 27.222 und 31.457).1%°
Dies lasst darauf schliefen, dass die Einwohner:innen von reicheren Bezirken im
Durchschnitt mehr und/oder 6fters (= hoherer Umsatz je 10.000 Einwohner:innen) beim
Online-LEH bestellen.

Abbildung 61 Umsatz je Bestellung und je Postleitzahl in Wien im Jahr 2022

Durchschnlttlicher Umsatz Je Bestellung (In EUR)
I (80,90] [ (70,801 [J(60,70] [1[50,60]

Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 62 zeigt den durchschnittlichen Umsatz 3° der Online-Handler:innen je
Bestellung, also im Wesentlichen den Bestellwert. Der durchschnittliche Bestellwert einer

Bestellung in Wien belauft sich auf rund EUR 67. Die Bezirke 1 und 10 zeigen den hochsten

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"
130 Die durchschnittlichen Umsétze je Bestellung in Wien im Jahr 2022 basieren auf den Angaben von 10 der

12 Unternehmen, die in Wien tétig sind. Zwei Online-Handler konnten weder die tatsdchliche Anzahl an
Bestellungen je Postleitzahl, noch bestmdgliche Schatzungen abgeben und sind deshalb in der Grafik nicht
umfasst.
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durchschnittlichen Bestellwert 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 Wocheneinkaufe mit gréReren Warenkdrben und
einer niedrigen Einkaufsfrequenz handelt und dass dies womdglich auch auf die

Erreichung einer Mindestbestellmenge zuriickzufihren ist.

Die befragten Marktteilnehmer:innen haben eine Einschatzung zu der Hohe der
Markteintrittsbarrieren im Online-LEH und im stationdaren LEH abgegeben. Die

vergleichende Bewertung wird in Abbildung 62 dargestellt.

Abbildung 62 Geschatzte Hohe der Markteintrittsbarrieren

Anzahl Nennungen
Ja

1.Sehr hoch 2.Hoch 3. Mittel 4. Niedrig
Hohe der Markteintrittsbarrieren

Stationdrer LEH  ® Online-LEH

Quelle: Auskunftsverlangen.

Die Markteintrittsbarrieren im Online-LEH werden von der Mehrheit der Anbieter:innen
als mittel eingestuft, wahrend jene im stationdaren LEH von finf Anbieter:innen als sehr
hoch und von vier weiteren als hoch eingestuft werden. Nur zwei Online-Handler:innen

schatzen die Markteintrittsbarrieren im Online-LEH als sehr hoch ein. Ein Markteintritt in
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den Online-Lebensmitteleinzelhandel scheint also im Vergleich mit dem stationdren

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

gegenibersteht, 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 Verfligbarkeit von potenziellen Partner-Unternehmen zur Warenbeschaffung wird als
Markteintrittsbarriere unterschiedlich gewertet. Auf Nachfrage hin geben drei
Anbieter:innen an, dass die Verfligbarkeit von Partner-Unternehmen nicht als
Markteintrittsbarriere aufgenommen wird und andere Herausforderungen, wie etwa der
Aufbau eines effizienten Logistikkonzepts und der Erhalt von guten Einkaufspreise,
deutlich hohere Markteintrittsbarrieren darstellen. Zwei Anbieter:innen geben an, dass
die Einkaufskonditionen fiir neue Anbieter:innen deutlich schlechter sind als fiir grolSe
Einzelhdndler:innen und dass groBe Multi-Channel-Anbieter:innen dementsprechend
Vorteile haben, da die Preise stark von der Absatzmenge abhdngen (betrifft vor allem
internationale Markenhersteller:innen). Ein oder eine weiterer Anbieter:in hebt die
Entkraftigung dieser Eintrittsbarriere bei Multi-Channel-Anbieter:innen hervor, welche
Synergien aus dem stationdren Handel nutzen kdnnen (bestehende Filial-, Lieferanten
und Logistiknetze), um den Markteintritt zu erleichtern. Ein Markteintritt kann laut einem
oder einer Online-Handler:in auch durch Partnerschaften mit etablierten, vor allem
stationdren, Lebensmitteleinzelhdndler:innen 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 abhdngt, sowie davon, ob
Anbieter:innen eigene Vertriebszentren und Lager besitzen. In dem Fall wo Eigenlager
und Vertriebszentren vorhanden sind, ware die Verfligbarkeit von Partner-Unternehmen

laut diesem Unternehmen eher nicht als Markteintrittsbarriere einzustufen. Ein anderes
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Unternehmen hebt ebenfalls hervor, dass die Schwierigkeit, geeignete Partner-
Unternehmen zur Warenbeschaffung zu finden, mit dem Aufbau einer hoheren
Marktprasenz und besseren Netzwerken deutlich nachladsst 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 stationdren LEH. Dennoch stellen vor allem die hohen
Investitionskosten, laufenden Kosten und Einkaufpreise Markteintrittsbarrieren dar.
Multi-Channel-Anbieter:innen scheinen es bei einem Markteintritt teilweise leichter zu
haben, da Synergien aus dem stationdren Handel genutzt werden kdénnen und eine
gewisse Unternehmensgrofle und Absatzmenge gegeben ist, was zu niedrigeren

Einkaufspreisen flihren kann.

Von etwa einem Drittel der Marktteilnehmer:innen wird der Wettbewerb im Online-
Lebensmitteleinzelhandel aufgrund der Anzahl an Marktteilnehmer:innen als intensiv
wahrgenommen. Zwei der Unternehmen 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 Osterreich. Die
Wettbewerbsintensitat variiert allerdings stark je nach Region. Wien (und Umgebung)
bildet, wie bereits in den vorherigen Abschnitten ersichtlich, fiir viele Anbieter:innen das
Kerngebiet. Durch rezente 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 Einfihrung des Online-
Lebensmitteleinzelhandels und der Markteintritt von reinen Online-Handler:innens hat
den Wettbewerb im Lebensmittelhandel allerdings laut Angaben der stationaren LEH-
Unternehmen®3! in Osterreich eher wenig bis gar nicht beeinflusst. Vier der befragten
LEH-Unternehmen geben 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 erlauterten Herausforderungen im
Online-LEH (z.B. Verderblichkeit von Lebensmittel), welche die effiziente Ausschopfung
des Marktpotentials erschweren. Auch wenn es nach der COVID-19-Pandemie zu einem

Aufschwung des Online-LEHs gekommen ist, der laut einem LEH-Unternehmen zu einer

BlUnter stationdre LEH-Unternehmen fallen: Spar, REWE, Hofer, Lidl und Unimarkt. MPreis hat hierzu keine
Stellungnahme abgegeben.
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erhohten Wettbewerbsintensitat 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 Ubermittelt hat, wurden die Unternehmen
aufgefordert, ihre fiinf engsten Mitbewerber:innen zu nennen und anschlielend zu
bewerten, als wie engen oder wie enge Mitbewerber:in sie dieses Unternehmen
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.

Abbildung 63 Anzahl an Nennungen als ,sehr enger/sehr enge” oder ,eher enger/eher

enge” Wettbewerber:in in Wien

8 8
5
A
2 2 2
-- 1

Wetthewerber:innen

FE T s

w

Anzahl Nennungen
=)

=

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

Quelle: Auskunftsverlangen.

In Wien werden Billa und Gurkerl mit je 8 Nennungen von den anderen
Marktteilnehmer:innen am o6ftesten als engste Mitbewerber:innen wahrgenommen,
gefolgt von Interspar mit 5 Nennungen. Die restlichen Online-Handler:innen wurden von
den befragten Marktteilnehmer:innen mit weniger als 2 Nennungen eher selten als ,,sehr
enger/sehr enge” oder ,eher enger/eher enge” Mitbewerber:in eingestuft. Unter

LAndere“13? fallen Online-Anbieter:innen, die von der BWB nicht befragt wurden.

132 Folgende Unternehmen wurden genannt: Merkur Direkt, schatzkistl.at, Biomitter und Afreshed.
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Abbildung 64 Anzahl Nennungen als ,,sehr enger/sehr enge” oder ,eher enger/eher enge”

Wettbewerber:in in Osterreich

8
6
5
2 2
1 1 1 1 1

Wetthewerber:in

Anzahl Nennungen
=

R

[

= Billa w Andere = Interspar = Gurkerl = Unimarkt = Achleitner w Adamah w Alfies = foodora market = MPreis

Quelle: Auskunftsverlangen.

Auch o6sterreichweit wird Billa mit 8 Nennungen am oOftesten als engsten oder engste
Mitbewerber:in wahrgenommen. Interspar wird mit 5 Nennungen ebenfalls weiterhin als
engen oder enge Mitbewerber: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 ausschlieflich 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 genannt. 133

Trotz einer hohen Anzahl an Marktteilnehmer:innen im Online-LEH, scheinen die Multi-
Channel-Anbieter:innen Billa und Interspar sowohl in Wien, als auch dsterreichweit
wichtige Wettbewerber:innen zu sein. Durch das hybride Geschaftsmodell kénnen bei
Multi-Channel-Anbieter:innen gewisse wettbewerbliche Vor- und Nachteile entstehen.
Die Vorteile liegen vor allem an der Bekanntheit am stationdaren Markt fir Lebensmittel,
welche es den Multi-Channel-Anbieter:innen ermoglicht, Kund:innen durch bereits
etablierte Marken zu binden. Des Weiteren kann das Knowhow aus dem stationaren
Lebensmitteleinzelhandel auch im Online-Handel anwendbar sein, zum Beispiel bei
bestehenden Sortiments- und Preisstrategien, die Gbernommen werden kénnen. Auch
die Nutzung von vorhandenen logistischen Infrastrukturen kann hybriden Anbieter:innen
einen Wettbewerbsvorteil verschaffen, vor allem, wenn die Anbieter:innen auf das

Logistikkonzept des Filialpickings zuriickgreifen und somit keine weiteren kostspieligen

133 Unter ,,Andere” wurden folgende Unternehmen genannt: Afreshed Amazon, Velofood e.U und Biomitter.
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Infrastrukturen fiir den Online-Handel bendtigen. Die genannten Nachteile gegentiber
den reinen Online-Handler:innen sind eher von geringem AusmaR. Vor allem wird die
schnellere und flexiblere Umsetzung der reinen Online-Handler gegeniber dem
stationdren Handel hervorgehoben sowie die effizienteren 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 darzustellen. Zusammenfassend lasst die

Bestandsaufnahme des Online-LEHs folgendes Fazit zu:

Der Online-Lebensmitteleinzelhandel spielt derzeit noch eine geringe, aber wachsende
Rolle am o6sterreichischen Markt fiir Lebensmittel. Der Wettbewerb im Online-LEH in
Osterreich beschrénkt sich stark auf die einwohnerstirksten Stidte 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 Interspar
Osterreichweit wichtige Wettbewerber:innen zu sein, wenn es auch innerhalb von Wien
zu einem verdnderten Bild kommt und es weitere wichtige Online-
Lebensmitteleinzelhandler:innen gibt. Der Wettbewerbsdruck, den der Online-LEH auf
den stationaren Lebensmitteleinzelhandel ausiibt, ist derzeit noch unwesentlich, was sich
unter anderem durch die Herausforderungen im Online-LEH erkldren lasst, die eine
effiziente Ausschopfung des Marktpotentials erschweren. Im Allgemeinen hat der Online-
LEH vor allem in Wien das Potential, einen gewissen Wettbewerbsdruck auszutiben. Ob
der Online-Lebensmitteleinzelhandel weiter so stark wachst wie nach der COVID-19-
Pandemie ist fraglich, was sich an den abnehmenden 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 Rickmeldungen der Marktteilnehmer:innen ersichtlich, welche mehrheitlich von
einem wachsenden Markt ausgehen, auch wenn sich das Ausmald dieses geschatzten

Wachstums je nach Anbieter:in stark unterscheidet.
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Wie im stationdren Lebensmitteleinzelhandel (siehe Punkt 6.2.3) wird auch im Online-LEH
eine weitgehend nationale Preispolitik betrieben. Laut den Riickmeldungen gibt es bei
keinem Unternehmen regionale Unterschiede hinsichtlich der Preissetzung, und die
reinen Online-Handler:innen orientieren sich mittelmaRig bis stark an den Preisen des
stationdren LEHs, weshalb es auch bei den Pure-Playern im Allgemeinen nicht zu
regionalen Preisunterschieden kommt. Die Multi-Channel-Unternehmen geben
aullerdem an, grundsatzlich keine Unterscheidung zwischen den Preisen im Online-
Handel und in den stationaren Filialen zu machen. Bei wenigen Produkten kann es laut
einem Unternehmen aufgrund von unterschiedlichen Packungseinheiten im Online-
Handel und im stationdren Handel zu unterschiedlichen Preisen 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 daran, dass Kund:innen im Online-Handel ein anderes
Einkaufsverhalten zeigen und die Rabattaktionen bestmoglich an dieses Verhalten

angepasst werden sollen.

Die Rabattaktionen im Online-LEH unterscheiden sich allerdings grundsatzlich weder bei
den Multi-Channel-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 Unternehmen gibt an, dass die Hohe der
Liefergeblihren von der Entfernung zum Lieferort abhangig 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
Liefergebiihren allerdings nicht auszuschlieSen. Im Allgemeinen richtet sich die Hohe der
Liefergebiihr allerdings nach dem Wert des Warenkorbs und nicht nach der Region.
Zeitlich begrenzte Rabattaktionen kdnnen laut einem oder einer Online-Handler:in auch
regional stattfinden, grundsatzlich beschranken sich die Aktionen bei diesem
Unternehmen allerdings auf Lebensmittel, die dsterreichweit zur Verfligung stehen, und

es gibt daher meistens keine Notwendigkeit flir regionale Unterschiede bei

134 Bei WerbemaRnahmen und Aktionspolitik kann es im stationdren Handel der Multi-Channel-Anbieter
durchaus zu regionalen 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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Rabattaktionen. Die Rabattaktionen konnen teilweise auch Liefergebihren betreffen,

und es kann in Ausnahmefallen zu regionalen Unterschiede kommen.

Grundsatzlich lasst sich anhand der Rickmeldungen aber eine weitgehend nationale
Preispolitik (inklusive der Festlegung der Liefergebiihren) feststellen, in der die Preise sich
sehr stark am stationdren Handel orientieren. Die Grinde, die fir die nationale
Preispolitik genannt werden, sind vielfaltig. Im Allgemeinen beruht die nationale
Preispolitik auf dem Anliegen der Anbieter:iinnen, keine Differenzierung nach
Kundengruppe 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 stationdre LEHs, in dem ebenfalls weitgehend
eine nationale 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. Allgemein wird von dynamischer Preissetzung gesprochen, wenn automatisierte
Algorithmen fir die kurzfristige Preisgestaltung genutzt werden. Dabei andern sich Preise
als Reaktion auf verinderte Marktbedingungen oder auf Anderungen der
Zahlungsbereitschaft von Konsument:innen. Auch die tagliche Anpassung von Preisen im
Online-LEH wird von zwolf der Online-Handler:innen verneint. Lediglich ein oder eine
Anbieter:in passt die Preise taglich an, mit der Begriindung, Produkte, die kurz vor dem
Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums sind, ab verkaufen zu konnen. Es wird auRerdem
keine systematische Unterscheidung der Preise nach Wochentag oder nach

Kund:innencharakteristika vorgenommen.

Anhand von Webscrapingdaten hat die OeNB die Preisanderungsfrequenz nach
Wochentagen von drei Online-Lebensmitteleinzelhdndler:innen fir die Jahre 2020 bis
2023 fiir die BWB ausgewertet. Die tagliche Preisanderungsfrequenz 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 Preisanderungsfrequenz stellt
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die Frequenz der Preisdnderung verschiedener COICOP3> Aggregationsstufen dar und
entspricht dem Anteil der Preisanderungsfrequenz an einem bestimmten Wochentag,
gemessen an allen Wochentagen. Berechnet wurden die standardisierten
Preisanderungsfrequenzen anhand der Produktpreis-Observationen inklusive Rabatte. Es
handelt sich dabei nicht um eine Betrachtung des Preisniveaus, sondern ausschlieflich
der Anderungshiufigkeit. Ein Wert von 0,5 bedeutet also, dass 50% der Preisianderungen
(Senkung 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 fur 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 Uber Warenkorbe miteinander im
Wettbewerb stehen Abbildung 65 stellt die standardisierte Preisanderungsfrequenz 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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Abbildung 65 Standardisierte Preisanderungsfrequenz von Nahrungsmittel nach
Wochentag und Online-Supermarkt fiir die Jahre 2020 bis 2023

Standardisierte Preisanderungsfrequenz der COICOP-Klasse
Jahresprofil je Online—Supermarkt
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Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

Mit dem Hintergrundwissen, dass Online-Supermarkt 2 seine Produkte ausschlief3lich
online anbietet und Online-Supermarkte 1 und 3 auch stationaren Handel betreiben, wird
eine unterschiedliche Preisgestaltung je nach Unternehmensform (reiner Online-Handel
oder hybrides Geschaftsmodell) fir Nahrungsmittel (Abbildung 65) und alkoholfreie
Getranke (Abbildung 66) ersichtlich. Waéhrend die standardisierte
Preisanderungsfrequenz am Donnerstag bei Online-Handler:innen 1 und 3 sehr hoch ist,
ist sie bei Online-Handler:in 2 gleichmaRiger Gber 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 Donnerstag ist auch grundsatzlich der
Tag, an dem die Flugblatter der (Online-)Lebensmitteleinzelhdndler:innen erscheinen.
Obwohl der Donnerstag tber alle Jahre hinweg (2020 bis 2023) der Tag bleibt, an dem die
haufigsten Produktpreisveranderungen fiir Lebensmittel stattfinden, nimmt seine
Bedeutung von Jahr zu Jahr ab. Im Jahr 2020 wurden 75% aller Preisanderungen von
Online-Supermarkt 1 an einem Donnerstag vorgenommen, wahrend es im Jahr 2023 nur

noch etwa 25% waren.
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Abbildung 66 Standardisierte Preisanderungsfrequenz von alkoholfreien Getranken nach
Wochentag und Online-Handler fiir die Jahre 2020 bis 2023

Standardisierte Preisanderungsfrequenz der COICOP-Klasse
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Quelle: OeNB-Prisma-Webscrapingdaten, Berechnung der Autoren.

Das Wochentagsprofil fiir die COICOP-Klasse C012 (=alkoholfreie Getranke) verhalt sich
dhnlich, wenngleich 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 Uber die Jahre 2020 bis 2022, die
standardisierte Preisanderungsfrequenz ist im Jahr 2023 freitags hoher als donnerstags)
und die standardisierte Preisanderungsfrequenz ist noch hoéher als bei der COICOP-Klasse
C011. Bei Online-Supermarkt 3 bleibt der Donnerstag ebenfalls tiber alle Jahre hinweg der
starkste Tag, wobei der Dienstag allerdings durchaus an Bedeutung gewonnen hat und in
den Jahren 2022 und 2023 eine héhere standardisierte Preisanderungsfrequenz aufzeigt
als der Donnerstag. Auch bei dem reinen Online-Supermarkt 2 kommt es bei alkoholfreien
Getrdanken zu einer hohen standardisierten Preisanderungsfrequenz an gewissen Tagen
(Mittwoch und Donnerstag), was ersichtlich macht, dass der oder die Online-
Lebensmitteleinzelhandler:in die Preise fiir alkoholfreie Getranke an diesen Tagen
haufiger andert. Es kommt also bei alkoholfreien Getranken zu einer weniger
gleichmaBigen Verteilung der Preisanderungen Uber alle Wochentage hinweg als bei
Lebensmittel (COICOP-Klasse C011).
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Abbildung 67 Korrelation der Preisanderungsfrequenzen zwischen Online-Handler:innen
1 und 3 flr das Jahr 2022

Korrelationsmatrix zwischen Online-Supermarkt 1 und Online-Supermarkt 3 fir 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 Korrelationswerte geben an, wie stark die standardisierten
Preisanderungsfrequenzen entlang der COICOP-Klassifizierung zwischen zwei
Anbieter:innen miteinander korrelieren. Uber die Jahre 2020 bis 2023 hat die OeNB eine
abnehmende Korrelation der Preisdanderungsfrequenzen der beiden Online-
Handler:innen festgestellt. Ein Grund dafiir konnte sein, dass sehr viel der
Preisanderungshaufigkeit durch Rabatte getrieben 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
Preisanderungsfrequenz beobachtet. Ein hoher Korrelationswert in der Matrix deutet
darauf hin, dass die taglichen Preisanderungsfrequenzen der zwei Online-
Lebensmitteleinzelhandler:innen stark miteinander korrelieren. Interessant ist vor allem
die Diagonale, also die Korrelation der Preisdanderungshaufigkeit zwischen den zwei
Online-Héndler:innen bei denselben COICOP-Klassen. Eine hohe Korrelation innerhalb
derselben COICOP-Klasse wiirde darauf hindeuten, dass beide Unternehmen &hnliche
Preisanderungsfrequenzen fiir diese Klasse aufzeigen. Allerdings wird in dieser
Darstellung nicht danach unterschieden, ob es sich bei den Preisdanderungen um
Preissteigerungen oder -senkungen handelt, weshalb sich auch bei der Feststellung eines
hohen Korrelationswertes nur schwer darauf schlieflen lassen wiirde, dass sich die Preise

der beiden Supermarkte in die gleiche Richtung bewegen. Im Allgemeinen sind die
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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.

Kosten fir Lebensmittel fiir private Haushalte haben in den letzten Jahren in der
offentlichen Debatte eine besonders grolRe Rolle gespielt. Die Verbraucherausgaben der
privaten Haushalte werden flnfjahrig in der Konsumerhebung der Statistik Austria
erfasst. Laut der Konsumerhebung 2019/20 werden 12,1 Prozent der Haushaltsausgaben
fur Erndhrung und alkoholfreie Getrinke ausgegeben. 3¢ Abbildung 68 zeigt die
historische Entwicklung dieses Anteils und damit die Entwicklung der durchschnittlichen
Belastung der Haushalte. Seit den 90er Jahren zeigt sich ein leichter Riickgang bei der
Belastung des Haushaltseinkommens, mit einer anschlieBenden Seitwartsbewegung. Wie
sich die starken Inflationsjahre 2022/23 auswirken, kann erst in der zukiinftigen

Konsumerhebung 2024/25 festgestellt werden.

136 |m Durchschnitt wurden (ber den Erhebungszeitraum (Ende Mai 2019 bis Mitte Juni 2020) monatlich
etwa EUR 3.250 pro Haushalt ausgegeben. Monatliche Ausgaben fiir Erndhrung und alkoholfreie Getranke
belaufen sich auf etwa durchschnittlich EUR 392 pro Haushalt.
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Abbildung 68 Verbraucherausgeben fir Erndhrung und alkoholfreie Getranke am

Haushaltseinkommen
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Quelle: Konsumerhebungen der Statistik Austria.

Da Haushalte mit geringerem Einkommen einen groReren Teil ihres verfligbaren
Einkommens fiir Lebensmittel ausgeben, sind sie von hoher Lebensmitteinflation relativ
stirker betroffen. Die Konsumerhebung 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 unterschiedliche
Betroffenheit in Zahlen offengelegt: Haushalt im untersten Einkommensdezil geben
durchschnittlich 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 flir 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 geringerem Einkommen
finanziell relativ starker belastet.

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 éalter sind, erhalten den Gewichtungsfaktor 0,7 und
Kinder unter 14 Jahren werden mit 0,5 gewichtet. So wiirde 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 ergdbe sich fiir die Haushaltsmitglieder ein
Aquivalenzeinkommen von etwa EUR 1.850.
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Abbildung 69 Monatliche Verbrauchsausgaben fiir Erndhrung nach Einkommensdezil
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Quelle: Statistik Austria.

Bei Lebensmitteln erstreckt sich die die Bedeutung des Wettbewerbs somit insb. auch auf
verteilungsékonomische Aspekte.*® Von intensiverem Wettbewerb und geringeren
Lebensmittelpreisen  wirden also Haushalte mit geringerem Einkommen
Uberproportional profitieren. Mit der vorliegenden Branchenuntersuchung 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, Mittlere Einkommensklasse und Obere Einkommensklasse
erfolgte durch Consumer Panel Services GfK und orientiert sich an der OECD-Formel**°
zur Berechnung des Aquivalenzeinkommens. Das Aquivalenzeinkommen ist das Netto-
Einkommen, das jedem Mitglied eines Haushalts, wenn es erwachsen ware und alleine
leben wiirde, den gleichen (dquivalenten) Lebensstandard ermoglicht, 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 Personen der Haushaltsgemeinschaft.

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

139 OECD-Formel: Die dlteste Person im Haushalt hat das Gewicht 1, weitere Haushaltsmitglieder, die 14
Jahre oder alter sind, erhalten den Gewichtungsfaktor 0,7, Kinder unter 14 Jahren den Faktor 0,5.
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Daraus ergeben sich folgende Einkommensklasse in den GfK Daten: Untere
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 entféllt der GroRteil der Ausgaben auf die
Mittlere Einkommensklasse. Der Rest entfillt etwa gleichmaRig auf die Untere
Einkommensklasse mit 29,9 Prozent und die Obere Einkommensklasse mit 27,9 Prozent.

Abbildung 70 Ausgabenanteil am BWB-Warenkorb im Jahr 2022

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

Untere Einkommensklasse = Mittlere Einkommensklasse = Obere Finkommensklasse
Agquvalenzeinkommen 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 Abbildung 70) und Consumer Panel Services GfK andererseits ist ein
direkter Vergleich der Aquivalenzeinkommen in Euro nicht méglich.

Abbildung 71. und Abbildung 72 zeigen die Relevanz der unterschiedlichen
Warengruppen fir die Einkommensschichten. Abbildung 71 zeigt, wie sich die Ausgaben
der Einkommensschichten im 4. Quartal 2023 verteilen. Die Einkommensschichten
haben gemeinsam, dass Molkereiprodukte (Fruchtjoghurt, Naturjoghurt, Trinkmilch),
alkoholfreie Getranke (Fruchtsifte/-nektare/-getranke/Smooth, kohlensaurehaltige
Limonaden, stille Getranke/Limondaden, Wasser), Kdse und Tiefkiihlkost (K-Fisch, TK-
Geflugel/-Snacks, TK-Gemuse/Obst/Krauter, TK-Kartoffelprodukte, TK-Pizza inkl.
Pizzasnacks/Baguette) zu den wichtigsten fiinf Warengruppen zéhlen. Bei der unteren
Einkommensschicht kommt bei den Top 5 noch SiiBwaren (Riegel, Tafelschokolade)
hinzu und bei der mittleren sowie oberen Einkommensschicht HeiRgetranke (Loslicher
und Réstbohnenkaffee).
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Abbildung 71 Verteilung der Umsatze im 4.Quartal 2023 der drei Einkommensschichten

Untere Einkommensschicht
Mittlere Einkommensschicht

Obere Einkommensschicht
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W Silwaren B HeiBgetrdnke M Gelbe Fette ® Grundnahrung
Pikante Snacks B Convenience H Suppen

Anmerkung: Sortierung basierend auf der unteren Einkommensschicht.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

Abbildung 72. erweitert diese Betrachtung um die Verdanderung im 4.Quartal 2022
gegenliber dem 4.Quartal 2023. Um die Veranderungen trotz Inflation interpretieren zu
kénnen, wurden Volumen verglichen (meist kg oder L) und im Verhéltnis zum Stand im
4.Quartal 2023 gesetzt. Dies zeigt fur 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 alkoholfreien
Getranken, Molkereiprodukten, Grundnahrung (Reis, Speisedl, Teigwaren), Suppen und
Tiefkthlkost. Bei der mittleren Einkommensschicht sank bei 9 von 11 Warengruppen das
Volumen, Ausnahmen mit einem Wachstum waren Convenience und Pikante Snacks
(Cocktailgeback, Kartoffelbasisprodukte). Bei der oberen Einkommensschicht sank bei 2
von 11 Warengruppen das Volumen, namlich bei Suppen und Tiefkihlkost. Alle anderen

Warengruppen verzeichneten ein Wachstum.
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Abbildung 72 Verdanderung der von den Einkommensklassen gekauften Volumen im
4.Quartal 2023 gegeniiber dem 4.Quartal 2022
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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 Haushaltsbudget der Einkommensschichten unterschiedlich. Andererseits stellt sich
die Frage, ob die einkommensschichtspezifischen Warenkorbe die Betroffenheit
zusatzlich verstarken und wie dies mit dem Wettbewerb 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 Volumeneinheit
(oder als Synonym dafiir der Preis). Der Vorteil dieser Betrachtung ist, dass tatsachlich
gezahlte Kosten betrachtet werden, die also ebenso einen Wechseleffekt zu giinstigeren
Produkten oder Eigenmarken innerhalb der Produktgruppe beinhaltet.*° Der Nachteil ist,
dass kein externer Substitutionseffekt, wie der Wechsel zu alternativen Lebensmitteln
aulerhalb 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 Verhaltnis zur Mittleren Einkommensschicht im 4.Quartal 2022

gegenliber dem 3.Quartal 2021 verhalten haben.

Fir die Obere Einkommensschicht ergibt sich insgesamt ein wenig auffalliges Bild.

Tatsachlich scheinen die aggregierten Kosten pro Volumeneinheit fiir die Obere

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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Einkommensschicht sogar unter jenen der Mittleren Einkommensschicht zu liegen. Dies
kann etwa auch auf einen Wechsel zu Eigenmarken zuriickzufiihren sein. Ungeachtet von
Einzelfdllen scheint die Obere Einkommensschicht damit von der Lebensmittelinflation
nicht nur durch einen geringeren Anteil der Ausgaben am Haushaltseinkommen betroffen
zu sein, sondern kann durch die Moglichkeit zu glinstigeren Produkten (z.B. Eigenmarken)

greifen zu konnen, die Lebensmittelinflation zum Teil ausgleichen.

Fir die Untere Einkommensschicht ergibt sich fiir die meisten Warengruppen ebenfalls
ein wenig auffalliges 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 starker 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 bereits erwdhnt, haben besonders die Kosten fiir
Molkereiprodukte und Tiefkiihlprodukte eine hohe Bedeutung an den Gesamtkosten fiir

die Haushalte.

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
Tiefkahlkost 11,8%.
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Abbildung 73 Betroffenheit durch Preisanderungen der Untern und Oberen
Einkommensschicht im Verhaltnis zur Mittleren Einkommensschicht im 4. Quartal 2021

gegenliber dem 3. Quartal 2021
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Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Abbildung 74 betrachtet die identifizierten Warengruppen: Molkereiprodukte, Gelbe
Fette, Grundnahrung und Tiefkiihlkost ndaher. Hierzu wurde, wieder in Relation zur
Mittleren Einkommensschicht und fiir 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 fir die gleiche Menge gekauft werden,
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. Tiefkihlkost sticht hingegen bei der Unteren
Einkommensschicht heraus.

Damit zeigt sich fiir Tiefkiihlkost, dass sich nicht nur die Kosten pro Volumeneinheit fir
die Untere Einkommensschicht schlechter entwickelt hat als bei der Mittleren
Einkommensschicht. Zuséatzlich hat sich das Verhaltnis von Packungen zu Volumeneinheit
starker verschlechtert. Dies kann als Indiz interpretiert werden, dass die Untere
Einkommensschicht bei Tiefkiihlkost (bermaRig durch Preissteigerungen und

Fillmengenreduktionen betroffen sein kdnnten, also von Shrinkflation.
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Abbildung 74 Betroffenheit durch Packung zu Volumen-Veranderungen der Unteren und
Oberen Einkommens-schicht im Verhdltnis zur Mittleren Einkommensschicht im 4.

Quartal 2021 gegentiber dem 3. Quartal 2021 bei ausgewadhlten Warengruppen

@ Obere vs. Mittlere Einkommensschicht Untere vs. Mittlere Einkommensschicht
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Molkereiprodukte Gelbe Fette Grundnahrung Tiefkiihlkost

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
moglicherweise  eine  negative  Betroffenheit insbesondere der Unteren

Einkommensschicht vorliegt.

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 waren. Um die wettbewerbliche Situation ndherungsweise zu
Uberprifen wird der Herfindahl-Hirschman-Index (HHI) bzw dessen Veranderung, das
HHI-Delta, fur TiefkUhlkost betrachtet.

Abbildung 75 zeigt das HHI-Delta fir die Produktgruppen in der Warengruppe
Tiefktihlkost: ~ TK-Pizza  inkl.  Pizzasnacks/Baguette, TK-Kartoffelprodukte, TK-
Gemise/Obst/Krauter, TK-Gefliigel/-Snacks vorbereitet ohne Beilage und TK-Fisch. In der
Darstellung wird das HHI-Delta fir die drei Einkommensschichten untereinander
dargestellt, und nicht wie in den Abbildungen zuvor in Relation zu Mittleren
Einkommensschicht, da das absolute HHI-Delta mehr Aussagekraft hat. Ein Anstieg ist

dabei als ein Anstieg in der Marktkonzentration zu interpretieren. Fir die Untere
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Einkommensschicht finden sich nur bei TK-Gemise/Obst/Kriauter und TK-Fisch ein
Anstieg des HHI-Deltas, wobei bei TK-Gemiise/Obst/Krduter die Untere
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 Tiefklhlkost, der
Unteren Einkommensschicht im 4.Quartal 2022 aus. Bei TK-Fisch kommt hinzu, dass die
Preisentwicklungen  sehr  wahrscheinlich auf internationale  Entwicklungen
zurickzufiihren sind, da die Osterreichische Produktion im Verhaltnis zum
Nahrungsmittelverbrauch gering ist - der nationale Selbstversorgungsgrad bei Fisch

allgemein liegt in Osterreich gerade einmal bei 8%.

Abbildung 75 Veranderung des HHI (HHI-Delta) von Produktgruppen der Tiefkiihlkost im
4.Quartal 2022 gegeniiber dem 3.Quartal 2021
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Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Die folgende Abbildung 76 soll dem interessierten Leser bzw der Leserin noch
abschlieBend einen Uberblick (ber alle Produktgruppen hinweg bei der
Konzentrationsentwicklung geben, auch wenn es sich hier um keine kartellrechtliche

Marktabgrenzung handelt. Das gewichtete aggregierte HHI-Delta der Produktgruppen fiir
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die Einkommensschichten zeigt, dass die Unteren Einkommensschicht nur leicht Giber
dem Wert der Mittleren Einkommensschicht liegt. Die Obere Einkommensschicht liegt
zwar relativ gesehen etwas dartiber, mit 127 ist das gewichtete aggregierte HHI-Delta

jedoch insgesamt nicht besonders hoch.

Abbildung 76 Veranderung des aggregierten gewichteten HHI von Produktgruppen,
2021Q3 gegenliber 2021Q4
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Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

AbschlieBend ist daher Folgendes festzustellen: Obwohl bei der Unteren
Einkommensschicht eine starkere 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 gegentiiber der Mittleren Einkommensschicht eine starkere Betroffenheit
durch die Preissteigerungen aufweist, ndmlich bei Molkereiprodukten (+5,6%-Punkte),
Gelben Fetten (+7,0%-Punkte), Grundnahrung (+11,4%-Punkte) und Tiefkiihlkost
(+18,1%-Punkte).

Um eine mogliche Transparenzliicke zu schlieRen, was in besonderer Weise auch der
Unteren Einkommensschicht zugutekommen wiirde, wird auf das BWB Fokuspapier
,Preisvergleichsplattformen im Lebensmittelsektor” hingewiesen.%? Die BWB schligt
darin einen unbiirokratischen, dezentralen und schnellen Datenzugriff fir private

Preisvergleichsplattformen von Lebensmitteln vor. Zur SchlieBung der beschriebenen

142 https://www.bwb.gv.at/news/detail/branchenuntersuchung-lebensmittel-fokuspapier-

preisvergleichsplattformen
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Transparenzliicke ist eine moglichst breite Basis an Warengruppen wichtig.'*® Denn, die
Nutzlichkeit von Preisvergleichsinstrumenten steigt mit der Einbeziehung einer

moglichst groRen Anzahl von Produkten.

143 Als geeignet wird diesbeziglich die COICOP Gruppe 01 aus dem Gesamtwarenkorb
(6_Warenkorb H VPl 2023.pdf (statistik.at) angesehen.
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Abbildung 77 Wertschopfungskette bei Lebensmitteln, Lebensmittelindustrie

T Markt 7 Markt
. fir landwirtschaftliche [ fiir verarbeitete
.. Vorleistungen __- h __J_\grarproduktg___.
Vorleistungs- \ . Verarbeitungs- \ Lebensmittel-
industrie Landwirtschaft ‘ industrie einzelhandel ‘ Konsumenten
Markt 7 Markt

fur Agrarprodukte ' fiir Lebensmittel

Quelle: Eigene Darstellung.

In diesem Kapitel wird die Lebensmittelindustrie selbst und deren Beziehung zu den in
der Wertschopfungskette vor- bzw. nachgelagerten Stufen, namlich der Landwirtschaft,
der Vorleistungsindustrie und dem Lebensmitteleinzelhandel behandelt. Weitere
Vertriebskanale wie z.B. der LebensmittelgroRhandel oder der Direktverkauf werden im
Zuge der Betrachtung bei dieser Branchenuntersuchung — wie bereits unter Punkt 2.3
erlautert — nicht behandelt. Dementsprechend beziehen sich alle Berechnungen zu
Preisen, Preisveranderungen, Umsatzanteilen oder Marktanteile auf
Geschaftsbeziehungen mit dem 0&sterreichischen 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 Herstel-ler:innen von Eigenmarken bzw. Markenartikeln als auch die Hersteller:innen

von Frischeprodukten in individuellen Sammelkategorien zusammen. So werden
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beispielsweise alle Hersteller:innen von Eigen-marken fiir REWE in einer Produktgruppe
mit der Lieferant:innenbezeichnung ,,REWE” zusammengefasst. In den GfK-Daten zum
Frischepanel findet sich hingegen keine Zerlegung der Produktgruppen in Liefe-
rant: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 Wareneinsatz zu ihren Lieferant:innen (mit
einem jahrlichen Umsatzanteil von mindestens 5%) an die BWB zu Ubermitteln. Auf
diesen Ubermittelten Daten aufbauend, lassen sich in Kombination mit den GfK-Daten
Aussagen mit hdherer 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-zelhdndler:innen (Eigenmarken)

produzieren.

Insgesamt kann aus den vorliegenden Informationen auf eine sehr hohe
Hersteller:innenvielfalt geschlos-sen werden, die durch eine hohe Heterogenitat
zwischen den einzelnen Produktkategorien charakterisiert ist (Abbildung 78). Die
nachfolgenden Zahlen beinhalten sowohl Hersteller:innen von Markenartikeln als auch
Hersteller:innen von Eigenmarken. Wahrend im osterreichischen LEH mindestens 159
unterschiedli-che Hersteller:innen Hartkdse, Schnittkdse oder Weichkdse (jeweils
nachfolgend im Durchschnitt pro Quar-tal) anbieten, sind es bei Rostbohnenkaffee
lediglich 13 Hersteller:innen und bei Frischgefliigel 16 Herstel-ler:innen. Generell ist zu
beachten, dass mehrere Hersteller:innen eine Mehrmarkenstrategie verfolgen und
bestimmte Eigenmarken oft von mehreren Hersteller:innen erzeugt werden, sodass die
Anzahl der Hersteller:innen in einer Produktgruppe nicht der Anzahl der
unterschiedlichen Marken entspricht. Den-noch steht fest, dass die Hersteller:innen- bzw.
Markenvielfalt bei Kase, Riegel, ungefiillten Teigwaren, Fruchtsaften und Speisedlen

besonders hoch ist.
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Abbildung 78 Wertschopfungskette bei Lebensmitteln, Lebensmittelindustrie
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Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

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.

Wie Abbildung 78 zeigt, ist die Anzahl der verschiedenen Hersteller:innen vielfach sehr
hoch, doch der GroBteil der Haushaltsausgaben in jeder einzelnen Produktgruppe wird
lediglich von einer geringen bis moderaten Anzahl von verschiedenen Hersteller:innen
abgedeckt. Rund 90% der Haushaltsausgaben fiir Hartkdse, Schnittkdse und Weichkase
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 fiir Konsument:innen, dass meist nur eine kleine bis moderate

Auswahl an Herstelleriinnen in jeder Produktproduktgruppe als geeignete
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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 AusmaR 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:innenvielfalt unter Punkt 7.1.1. So halten die drei
groRten Hersteller:innen bei I6slichem Bohnenkaffee im Jahr 2022 einen gemeinsamen
Marktanteil von knapp 84% (Abbildung 79). Bei Kartoffelsnacks und Suppen zeigt sich
ein ahnliches Bild. Die Konzentration in diesen Produktgruppen kann jedenfalls als hoch
bezeichnet werden. Im Vergleich dazu halten die drei groRten Hersteller:innen bei Wurst
& Schinken, Brot & Geback, Kase und Frischobst jeweils gemeinsame Marktanteile knapp
unter 40%. CR3-Werte ** in dieser Héhe 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
Produktgruppen. Vor allem in den Produktgruppen Tafelschokolade, Frischgefliigel und
Fruchtsafte reduzierte sich der CR3-Wert um knapp fiinf Prozentpunkte. Die Marktanteile
verschoben sich vor allem in Richtung kleinere Unternehmen, da das viertgroRte
Unternehmen seine Marktanteile nicht substanziell steigern konnte (grauer Balken). Nach
Bewertungsmalistdaben der CR-Werte hat die Konzentration in diesen 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 fir die Top 4.

144 CR-Werte beschreiben als Konzentrationsrate den Marktanteil der groRten Unternehmen in einer
Branche bzw. in einer Produktgruppe. Der CR3-Wert gibt den Marktanteil der drei groflten Unternehmen
an, der CR4-Wert den Marktanteil der vier grofSten Unternehmen.

145 ebendort.
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Abbildung 79 Konzentrationsrate der drei/vier groten Lieferant:innen

(Quartalsdurchschnitt 2022)
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Quelle: Consumer Panel Services GfK; eigene Berechnung.

Anmerkung: Die Produktgruppen sind nach CR3 in absteigenden Reihenfolge angeordnet. Gefiillte Teigwaren
wurden aufgrund der unzureichenden Datenbasis ausgeklammert. Die Grundlage der Verdnderung ist der
Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2021, welcher mit dem Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2022
verglichen wird. Interpretationsbeispiel: Der CR3 bei |6slichem Bohnenkaffee sank im zweiten Halbjahr 2022 um
3,2 Prozentpunkte gegeniiber dem Halbjahr 2021. Die Differenz zwischen CR4 und CR3 stieg liber denselben
Zeitraum jedoch um knapp 2,8 Prozentpunkte (grauer Balken). Insgesamt erhoht sich also der CR4 (iber diesen

Zeitraum um 0,4 Prozentpunkte.

Die in Abbildung 79 dargestellten Konzentrationsraten (CR3 und CR4) geben einen
Uberblick iiber die vorherrschende Konzentration der Lieferant:innen in den jeweiligen
Produktgruppen. Bei der Interpretation dieser Konzentrationsraten muss jedoch
beachtet werden, dass die Verteilung der Marktanteile zwischen den drei oder vier
grofSten Unternehmen daraus nicht ersichtlich ist. Halten die drei groBten Unternehmen
z.B. jeweils einen Marktanteil von 30%, so ergibt sich ein CR3-Wert von insgesamt 90%.

Derselbe CR3-Wert ergdbe sich jedoch auch dann, wenn das groRte Unternehmen z.B.
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einen Marktanteil von 80% halt und die beiden lbrigen Unternehmen jeweils aber nur
einen Marktanteil von lediglich 5%. Es ist daher naheliegend und sinnvoll, die
Konzentration eines Marktes und die dementsprechende Wettbewerbsintensitat
innerhalb eines Marktes von der tatsachlichen Verteilung der Marktanteile der darin
tatigen Unternehmen abhangig zu machen. Der Herfindahl-Hirschman Index (HHI)
versucht diesem Umstand Rechnung zu tragen bzw. diesen realistisch darzustellen, in
dem die jeweiligen Marktanteile quadriert 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 fiir 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
10.000 und 10.000, wenn die

n
Marktanteile als Prozentzahlen ausgedriickt werden (d.h. 60 statt 0,6). In Tabelle 20

finden sich die Beurteilungsmalistdbe des errechneten HHI in der

dar. Der HHI liegt entweder zwischen % und 1 oder zwischen

Zusammenschlusskontrolle, einerseits von der Europadische Kommission (EK) und
andererseits vom Justizministerium der Vereinigten Staaten (United States Department
of Justice; DOJ). Beispielsweise betrachtet die EK einen Markt ab einem HHI von 2.000
bereits als hoch konzentriert, wahrend das DOJ diese Einschatzung erst ab einem HHI von
2.500 trifft. Generell tendiert die EK bei einem gegebenen HHI in ihren Einschdtzungen in

der Zusammenschlusskontrolle zu einem hoheren Konzentrationsgrad als das DOJ.

Tabelle 20 Beurteilungsmalistdbe des HHI in der Fusionskontrolle

Konzentrationsgrad

gering moderat hoch
Europdische HHI < 1.000 1.000 < HHI HHI = 2.000
Kommission < 2.000
United States HHI < 1.500 1.500 < HHI HHI = 2.500
Department of Justice < 2.500

Quelle: EK, Leitlinien zur Bewertung horizontaler Zusammenschlisse gemaB der Ratsverordnung Uber die
Kontrolle von Unternehmenszusammenschlissen, ABl. 2004/C 31/03, Rz 19ff, https://eur-lex.europa.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.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 184


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:52004XC0205(02)
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:52004XC0205(02)
https://www.justice.gov/atr/horizontal-merger-guidelines-08192010#5c

Fir samtliche Produktgruppen des BWB-Warenkorbs wurde der individuelle HHI fiir das
Jahr 2022 berechnet, siehe Abbildung 80, wobei es sich bei den Produktgruppen nicht um
Marktabgrenzungen im Sinne des Kartellrechts handelt. Wie ersichtlich, ist fir den
GroRteil der einzelnen Produktgruppen die Konzentration als moderat oder gering zu
bewerten. Die Produktmarkte Wurst & Schinken, Brot & Geback, Kase, Cerealien,
Rostbohnenkaffee, Frischobst, Eier und rotes Frischfleisch koénnen nach
Bewertungsmalistab 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 groRten Hersteller:innen in diesen Produktgruppen hielten im Jahr
2022 jeweils einen Umsatzanteil von knapp tber 10%. Bei den Produkgruppen Suppen
und TK-Fisch ist hingegen eine hohe Konzentration zu erkennen, ebenso wie bei
kohlensdurehaltigen Limonaden, l6slichem Bohnenkaffee, Kartoffelsnacks und
Tafelschokolade. Auch bei Tiefkiihlpizzen, tiefgekiihitem Gemiise und Obst,
Knabbergeback sowie gelben Fetten ist die Konzentration nach EK-Mafstaben als hoch
zu beurteilen. Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Lebensmittelindustrie in den
Regalen des 0Osterreichischen LEH moderat bis stark konzentriert ist, wobei auch

kompetitive Produktgruppen hervorzustreichen sind.
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Abbildung 80 Konzentrationsrate der drei/vier groRten Lieferant:innen
(Quartalsdurchschnitt 2022)
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Anmerkung: Die farbliche Ausgestaltung richtet sich nach dem Bewertungsmalstab der Europaischen Kommission
in Tabelle 20.: (i) weinrot: hohe Konzentration, (i) orange: moderate Konzentration, (iii) grin: geringe
Konzentration. Die Grundlage der Verdanderung 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 Produktgruppen 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 hoher war.
Demgegenliber stieg der HHI bei Speisedl um knapp 300 Punkte. Wie auch bei den
Konzentrationsraten (CR3 und CR4) zeigt sich eine differenzierte Entwicklung mit
zunehmender Konzentration in 18 Produktgruppen und abnehmender Konzentration in
15 anderen Produktgruppen. 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.
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Weiter oben (Tabelle 17) wurde eine Auswahl an 26 Unternehmen fiir die Zwecke dieser
Branchenuntersuchung als multinationale Lebensmittelkonzerne definiert. Diese
Unternehmen genieBen aufgrund ihrer weltweiten Prasenz und der internationalen
Markenwahrnehmung eine besondere Bedeutung im LEH. Auch verfligen sie gegeniber
dem LEH (ber ein gewisses MaR 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 Markenloyalitat und der deshalb
geringeren Preiselastizitat 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
vernachldssigbar 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 Produktgruppen in der
folgenden Abbildung 81 angefiihrt sind. In neun Produktgruppen kontrollierten
multinationale 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 fir loslichen Bohnenkaffee, Riegel, kohlensaurehaltige Limonaden
und Tiefkiihlpizza. Im  Gegensatz dazu sind Produkte multinationaler
Lebensmittelkonzerne 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 auffallt, ist der
Verlust von Marktanteilen in fast allen Produktgruppen. Lediglich fiinf Produktgruppen
zeigen einen Anstieg der gemeinsamen Marktanteile von multinationalen
Lebensmittelkonzerne, wobei nur in zwei Produktgruppen (Kartoffelsnacks und
ungefiillte Teigwaren) ein Zugewinn um mehrere Prozentpunkte zu beobachten ist.
Demgegeniiber sind die Marktanteile in eine Reihe von anderen Produktgruppen
moderat bis stark gesunken. Die Bedeutung multinationaler Lebensmittelkonzerne im
BWB-Warenkorb hat im Jahr 2022 mit wenigen Ausnahmen also teilweise deutlich

abgenommen.

146 Als Preiselastizitit bezeichnet man die prozentuelle Verdnderung der Nachfragemenge bei einer
Preiserh6hung um einen Prozent. Bei einer Preiselastizitdt von weniger als -1 spricht man von einer
elastischen Nachfrage (bei gegebener Verkaufsmenge).
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Abbildung 81  Konzentrationsrate der drei/vier groRten Lieferant:innen

(Quartalsdurchschnitt)
Marktanteil 2022 2021H2-2022H2 (in %P)

Tafelschokolade [N
Suppen I
Loslicher Bohnenkaffee [
Riegel [N
GepENIGGIEGELN |
TK-Pizza [
Kartoffelsnacks [N
TK-Fisch I
Knabbergeback I
Rostbohnenkaffee
TK-Gemiise/Obst/Krauter
Cerealien
Reis
TK-Kartoffelprodukte
TK-Geflugel
Ungefiillte Teigwaren
Wasser
Gelbe Fette
Fruchtsafte
Fruchtjoghurt
Kase
Naturjoghurt
Speisedl
Stille Getranke

Trinkmilch

Quelle: Consumer Panel Services GfK, eigene Berechnungen.

Anmerkung: Geflllte Teigwaren wurden wegen unzureichender Datenbasis ausgeklammert. Weinrot eingefarbte
Balken markieren Produktgruppen, in denen multinationale Lebensmittelkonzerne mehr als 50 Prozent
kontrollieren. Die Grundlage der Verdnderung ist der Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2021, welcher mit
dem Quartalsdurchschnitt im zweiten Halbjahr 2022 verglichen wird. Interpretationsbeispiel: Der CR3 bei

|6slichem Bohnenkaffee sank im zweiten Halbjahr 2022 um 3,2 Prozentpunkte gegenliber dem Halbjahr 2021.

Verkaufs-/Einkaufspreise. Die Preistransparenz in den Handelsbeziehungen zwischen der
Lebensmittelindustrie und dem 6sterreichischen LEH ist stark asymmetrisch. Der LEH als
Abnehmer:in ist Uber die Einkaufspreise seiner Lieferant:innen vollstandig informiert,

jedoch kaum dber Einkaufspreise bei denselben oder vergleichbaren Lieferant:innen
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seiner Konkurrent:innen im LEH. Auf der anderen Seite besitzen Lieferant:innen nur
geringe Kenntnisse Uber die Verkaufspreise von Konkurrent:iinnen in der
Lebensmittelindustrie, sind aber lber die Akzeptanz verschiedener Einkaufspreise bei
ihren Abnehmer:innen im LEH informiert. Allgemeine Riickschllisse auf Preisniveaus und
allgemeine Preisvereinbarungen der Mitbewerber:innen in der Lebensmittelindustrie
und im LEH sind kaum bis gar nicht moglich, da die einzelnen Hersteller:innen in der
Lebensmittelindustrie mit deren Abnehmer:innen im LEH meist individuell bzw. bilaterial
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  Geschéaftsbeziehungen  oder
Lieferverpflichtungen eingegangen werden. Aus wettbewerblicher Sicht ist die
Intransparenz bei den Einkaufspreisen im LEH unter den Lieferanten und Handlern jedoch
nicht notwendigerweise problematisch. Da gerade der osterreichische LEH aufgrund der
starken Konzentration eine sehr hohe Nachfragemacht vorzuweisen hat (siehe Punkt 6.1),
wirden transparente Einkaufspreise die Hersteller:innen in der Lebensmittelindustrie bei
ihren Preisverhandlungen mit dem LEH wohl zusatzlich unter Druck setzen und deren
Verhandlungsmacht weiter einschranken. Europdische Einkaufsallianzen, die mehrere
Mitgliedstaaten abdecken, ermoglichen es Einzelhdandlern, Einkaufspreise von Produkten
in der gesamten EU zu vergleichen und GroBhandelspreisunterschiede zwischen
Mitgliedstaaten durch gemeinsame Verhandlungen mit Herstellern zu verringern.
Dadurch waren zwar allenfalls kurzfristig geringere Einkaufspreise fiir den LEH moglich,
was sich aber nicht zwangsweise in ebenfalls niedrigeren Verkaufspreisen fiir die
Konsument:innen im LEH niederschlagen muss. Aufgrund der teilweise hohen
Konzentration in diversen Produktgruppen der Lebensmittelindustrie (siehe Punkt 7.1) ist
jedoch als Vermutung zu beflirchten, dass die Herstellervielfalt darunter leiden bzw.
zurlickgehen konnte. Bei erhohter Preistransparenz hatten nur die Unternehmen mit
hinreichend hoher Verhandlungsmacht die Moglichkeit, 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 werden unter Punkt 10.2 ausfihrlich dargestellt, von denen etwa 1.000 ihren
Sitz in Osterreich haben) wurde von der BWB unter anderem abgefragt, inwiefern der LEH
Uber die Kostenstruktur oder Gewinnsituation der Lieferant:innen Bescheid weiR und so
in folgenden Preisverhandlungen einen Informationsvorteil genieft. In Abbildung 82 sind
die diesbezliglich wesentlichen Ergebnisse dieser Auskunftsverlangen dargestellt, wobei
bei der Interpretation der Zahlen darauf zu achten ist, dass Mehrfachnennungen méglich
waren. Knapp 15% der Lieferant:innen gaben an, dass der LEH Uber die Kosten- und

Gewinnsituation der Lieferant:innen des LEH Bescheid weil}. AuBerdem wurde im Zuge
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der Auskunftsverlangen oftmals rickgemeldet, dass der LEH aufgrund seiner
Eigenmarken und der dadurch engen Beziehungen zu den Produzent:innen von
Eigenmarken liber umfangreiche Marktkenntnisse in der Lebensmittelindustrie verfiigt
und diese in den stattfindenden Preisverhandlungen einzusetzen versteht. Darunter
fallen u.a. Kenntnisse 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 aufgefordert wurden Daten zu
Produktionskosten oder Erfolgskennzahlen (z.B. Gewinnmargen) an einzelne
Abnehmer:innen im LEH offenzulegen. Diese Daten kénnen vom LEH schlieRlich auch in
Preisverhandlungen mit anderen Lieferant:iinnen eingesetzt werden. Die hohe
Nachfragemacht des LEH &duRert sich also konkret auch bei der Beschaffung von
unternehmens- und wettbewerbssensiblen Informationen, die wiederum die

Verhandlungsmacht des LEH signifikant verstarken.

Abbildung 82 Kenntnisse zu Kosten und Gewinnmargen der Lieferanten

Der LEH in AT wusste liber die
wirtschaftliche Abhangigkeit (d.h.
Ausweichmoglichkeiten) lhres
Unternehmens Bescheid

Der LEH in AT wusste Uber die Kosten
und/oder Gewinnmargen lhres

Unternehmens Bescheid

Der LEH in AT verlangte von lhrem
Unternehmen, Daten zu
Produktionskosten und/oder
Erfolgskennzahlen (z.B. Gewinnmargen)
offenzulegen.

Der LEH in AT verlangte von lhrem
Unternehmen, andere vertrauliche,
unternehmensinterne Daten (auBer zu
Kosten oder Erfolgskennzahlen) oder
Unterlagen zu Gibermitteln.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Anmerkungen: n=588 Lieferanten.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass in den etwaigen Preisverhandlungen

ein  Informationsgefille zugunsten des LEHs vorliegt, wodurch dessen
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Verhandlungsmacht untermauert bzw. gestarkt wird. Vor allem die Kenntnisse Uber
wirtschaftliche Abhangigkeiten, Produktionskosten und die individuelle Gewinnsituation
seiner Lieferant:innen erlauben es dem LEH, in den Verhandlungen Druck aufzubauen der
Lieferant:innen dazu bewegt, unternehmens- und wettbewerbssensible Daten

gegeniber dem LEH offenzulegen.

Werden die Forderungen von Hersteller:innen (unabh&ngig davon, ob es sich um
Hersteller:innen von Markenartikeln oder von Eigenmarkenartikeln handelt) nach
héheren Abnahmepreisen (d.h. Preiserh6hungen) vom LEH abgelehnt, so wird es
notwendig, dass diese bei den Verhandlungen der Preiserh6hungen strategisch vorgehen.
Vielfach wurde in Rickmeldungen betont, dass der LEH Forderungen nach
Preiserh6hungen zunachst ablehnt. Viele Hersteller:innen sprechen schlieflich von einer
Verzogerungstaktik 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 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 Kostenstruktur offenzulegen. Auch werden Markenartikelhersteller:innen im Zuge
von Preisverhandlungen oftmals dazu aufgefordert, deren Kosten und Kostenentwicklung
offenzulegen, um die geforderten Preiserhohungen zu begriinden. Dabei kann oftmals
nicht von einer freiwilligen Offenlegung der geforderten Informationen gesprochen
werden. Bei Informationen lber Kostenstruktur, Kostenentwicklung und Gewinnmargen

handelt es sich mitunter um wettbewerbssensible Daten bzw. Betriebsgeheimnisse.

In der folgenden Tabelle wird eine reprasentative Auswahl an Aussagen der — zahlreich —
befragten Hersteller:innen in diversen Industrien bzw. Produktgruppen wortgetreu
wiedergegeben. Dies, um einen Eindruck von den unterschiedlichen

Verhandlungsstrategien und -situationen zu vermitteln:
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Tabelle 21 Auswahl an Verhandlungsstrategien der Lieferant:innen

Produktgruppe

Aussagen zur Verhandlungsstrategie

Getrdnke

,Beharrlichkeit hilft”

TH-Zeile

TD links

Kaffee

,Durch faktenbasierte Argumentation werden

Preisanpassungen vom LEH weitgehend akzeptiert
(z.B. Rohkaffee Charts, USD).”

Pizza LAufzeigen, dass die angesetzten Preiserh6hungen
marktkonform sind. Bei kategorischer Ablehnung
der Preiserh6hung musste aus wirtschaftlichen
Griinden die Belieferung, bis zur Akzeptanz der
Kostensteigerung, fiir mehrere Wochen eingestellt
werden [...] sowie Auslistungen [...] in Kauf
genommen werden.”

SiiBwaren ,Es wurde dem Handel gegentiber signalisiert,

notfalls auch Auslistungen in Kauf zu nehmen.”

Molkereiprodukte LAndrohung Lieferstopp” und ,teilweise

Offenlegung der Kalkulation”

Lebensmittelkonzern (mehrere Industrien) ,Grundsdtzlich haben wir versucht, eine
Transparenz zu der Zusammensetzung der

Hauptkostentreiber und deren Héhe zu geben.“

Knabbergeback »Weitergabe von Kostensteigerungen miissen
‘belegbar’sein, Steigerungen von
Grundbestandteilen am einfachsten zu

argumentieren.”

Lebensmittelkonzern (mehrere Industrien) ,Von unserer Seite werden [...] insbesondere unsere
Investitionen in die Attraktivitdt von Marken -
Rezepturverbesserungen, neues Artwork, Werbung
und sonstige Aktivierungen - hervorgehoben und
auch die finanziellen Unterstiitzungen von
attraktiven Vermarktungen beim Kunden mit

bewertet [sic].”

Quelle: Auskunftsverlangen.

Bei der Auswahl dieser Aussagen ist zu beriicksichtigen, dass diese allesamt stark von den
Preisentwicklungen 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 Abnahmepreise fiir deren Produkte gegeniiber
den Unternehmen des LEH forderten, um deren gestiegenen Produktions- und
Rohstoffkosten auszugleichen. Riickmeldungen der befragten Unternehmen des LEH zu

genau dieser Thematik zeigen jedoch, dass diese bei glinstigen wirtschaftlichen
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Entwicklungen (z.B. bei einem Riickgang der Energie- und Rohstoffkosten) auch an deren
Lieferant:innen bzw. die Hersteller:innen herantritt um Senkungen der Bezugspreise zu

verhandeln und durchzusetzen.

Die Preise und Preisentwicklungen internationaler Markte fiir 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 verschiedenen Stufen der Wertschopfungskette
in der Lebensmittelindustrie — fixe Preiskomponenten oder Referenzpreise dar und als
Verhandlungsgrundlage fiir Liefer- bzw. Bezugsvertrage herangezogen. Wahrend in der
Vertragsbeziehung zwischen den Unternehmen des LEH und den Hersteller:innen der
Lebensmitteindustrie vor allem die Verteilung der Verhandlungsmacht tiber die Hohe der
Einkaufspreise entscheidet (siehe Punkt 7.2.1), steht in den Vertragsbeziehungen
zwischen den Hersteller:innen der Lebensmitteindustrie und der Landwirtschaft bzw. den
landwirtschaftlichen Vorleistungsmarkten vor allem das Angebot und die Nachfrage auf
den internationalen Markten fir Agrarprodukte im Vordergrund (siehe Punkt 8). Ein
internationaler Lebensmittelkonzern fasst dies in der Beantwortung eines

Auskunftsverlangens wie folgt zusammen:

,Wenn mdglich, ist es unser gdngiges Vorgehen, unsere Vertréige I(iber
Rohstofflieferungen mit den internationalen Indices zu verkniipfen.

Agrarrohstoffe werden immer in unseren Vertrédgen 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 Marktindex haben, verfolgen wir diesen und nutzen ihn als Referenz

bei Verhandlungen.”

Regionale Rohstoffe bzw. Produkte stellen jedoch teilweise eine Ausnahme bzw.
Abweichung von internationalen Preise, Preisentwicklungen bzw. Indizes dar. Dies betrifft
meist Produkte oder Rohstoffe, die fiir Konsument:innen aufgrund ihrer regionalen
Herkunft eine besondere Attraktivitat genielRen und daher einer spezifischen Nachfrage

unterliegen (z.B. steirische Apfel). In derartigen Fillen liegen die dsterreichweiten Preise
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oft Gber den internationalen Preisen fiir vergleichbare Produkte, die z.B. eine spezifische
regionale Besonderheit nicht aufweisen. Gelegentlich kommt es aber auch zu Situationen,
in denen die internationalen Preise die Preise fiir vergleichbare dsterreichische Produkte
Ubersteigen, meist aufgrund von z.B. Ernteausféllen im Ausland. In diesen Fallen wird
dann oftmals auf die internationalen — und somit héheren — Preise als Richtwert bzw.

Basis in den Preisverhandlungen herangezogen.

Flr Bio-Produkte scheinen keine internationalen Preisnotierungen verfligbar zu sein, die
sich auf breiter Basis bzw. als einheitliche Grundlage fiir Preisverhandlungen
herangezogen werden kénnen. Eine Hersteller: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 vorhanden“

waren.

Aus den obigen Ausfiihrungen kann festgehalten werden, dass der Einfluss von
internationalen Preisen, Preisentwicklungen und Indizes auf Osterreichische
Hersteller:innen von landwirtschaftlichen Erzeugnissen stark ausgepragt ist. Diese sind
daher in deren Preisgestaltung stark von Entwicklungen auf den internationalen Markten
abhangig (z.B. Agrarborsen), die sich sowohl auf deren Ertragnisse als auch deren Kosten
auswirken. Dariiber hinaus betrifft die Abhangigkeit 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 Lebensmittelindustrie treffend

zusammengefasst:

,Der globale Einfluss, selbst auf rein Osterreich-relevante Kulturen wie z.B. die
Kdferbohne, ist enorm. Warum sollte ein Landwirt die Kéferbohne 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 gegeniiber dem LEH und (ii)

Einkaufspreise, haben anmeldepflichtige Zusammenschliisse, Ubernahmen von
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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 Marktteilnehmer 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 einzelner Marktteilnehmer in der Lebensmittelindustrie, wird
nachfolgend im Detail iiberblicksartig eingegangen. Dabei ist in (i) Ubernahmen von
Wettbewerbern bzw. Zusammenschlissen und (i) die Anwendung kartellrechtswidriger

Verhaltensweisen zu unterscheiden.

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 Wertschopfungskette, durch Wettbewerber. Aus derartigen
Erwerben/Ubernahmen ergeben sich zwangsweise Verdnderungen der vorherrschenden
Marktstruktur und dementsprechend mussten die einzelnen Marktteilnehmer auch ihr
Marktverhalten an die neuen Gegebenheiten anpassen. Dies gilt sowohl fiir horizontale

147 als auch fir vertikale Zusammenschliisse®®.

Zusammenschliisse
In den letzten zehn Jahren kam es zu diversen Ubernahmen und Zusammenschliissen,
welche die Lebensmittelindustrie betrafen. In diesem Zusammenhang kam es auch zu
diversen Entscheidungen des Kartellgerichts, beispielweise wegen der Erteilung von

Auflagen bzw. Verpflichtungen um dauerhaften Strukturveranderungen am Markt

147 d.h. Zusammenschliisse von Wettbewerbern.
148 d.h. Zusammenschliisse von Unternehmen in unterschiedlichen Wertschopfungsstufen.
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entgegenzuwirken %°  oder wegen der verbotenen Durchfiihrung eines

anmeldepflichtigen Zusammenschlusses*>°.

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

»gemeinsamen Verstandnisses”) zustande kommen.

Im der Lebensmittelindustrie bzw. vor- oder nachgelagerten Stufen der
Wertschopfungskette konnten von der BWB in den vergangenen Jahrzehnten zahlreiche
KartellrechtsverstoRe identifiziert und durch das Kartellgericht bzw. das
Kartellobergericht nicht unbeachtliche GeldbulRen (ber die involvierten Unternehmen

verhingt werden. Diese Entscheidungen betrafen vor allem Brauerei-,*>! oder Molkerei-

149 vgl. BWB/Z-2495 bzw. OLG-Wien vom 24.02.2015 zu 26 Kt 72/14, Brau Union AG, Vereinigte Kdrntner
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 Kérntner Brauereien AG.

150 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.

151 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.
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152

,152 oder sonstige Produkte!*3

. Durch die erfolgreiche Verfolgung von kartellrechtlich
unzuldssigem Marktverhalten, wurde durch die gerichtlichen Entscheidungen klargestellt,

welches Verhalten der Marktteilnehmer mit dem Kartellrecht nicht vereinbar ist.

Beispielhaft erwahnt seien hier die Kartellverfahren gegen (i) Anker Snack & Coffee
Gastronomiebetriebs GmbH (verhdngte Geldbulie in der Hohe von EUR 210.000,00), (ii)
RAUCH Fruchtsifte GmbH & Co OG (verhdngte GeldbufRe in der Hohe von EUR
1.700.000,00), (iii) Voslauer Mineralwasser AG (verhangte Geldbuf3e in der H6he von EUR
653.775,00) und (iv) BRAU UNION Osterreich Aktiengesellschaft (verhdngte GeldbuRe in
der Héhe von EUR 750.000,00).1>*

Im Zeitraum zwischen dem erstem Halbjahr 2022 und dem zweitem Halbjahr 2022 kam
es bei allen Produktgruppen im BWB-Warenkorb zu Preissteigerungen, wie Abbildung 83
zeigt. Die Daten zu den Preissteigerungen wurden von insgesamt 82 befragten
Unternehmen der Lebensmittelindustrie eingeholt. Da von diesen Unternehmen viele in
mehreren Produktgruppen aktiv bzw. tatig sind, wurde zuséatzlich 163 Angaben zu
Nettoumsatzen riickgemeldet.’>> Bei der Interpretation der Preisentwicklungen ist darauf
zu achten, dass sich die Zusammensetzung der individuelle Produktgruppe (der
verschiedenen darin erfassten Artikel) Gber den Betrachtungszeitraum — des erstem
Halbjahres 2022 bis zum zweiten Halbjahr 2022 — hinweg geringfligig verandert haben

kénnte, etwa durch Auslistungen oder Aufnahmen in das Sortiment. In der Abbildung sind

152 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, Kédrntner Milch req.GenmbH;
OLG-Wien vom 26.11.2014 zu 29 Kt 60/14, NOM AG.

153 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,
Véslauer 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 Gastronomiebetriebs GmbH.

154 Eine in regelmaRigen Abstanden aktualisierte Tabelle der durch das Kartellgericht bzw. Kartellobergericht
in Osterreich verhiangten GeldbuBen ist auf der Homepage der BWB abrufbar unter:
https://www.bwb.gv.at/recht-publikationen/geldbussen.

155 Bei geflllten Teigwaren liegen aufgrund der engen Definition keine Daten vor, weswegen diese
Produktgruppe nicht analysiert werden konnte. Die Produktgruppe enthédlt keine gekihlten gefillten
Teigwaren, weswegen die Datenlagen diinn ist.
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die Produktgruppen nach ihren durchschnittlichen Preissteigerungen vom zweiten

Halbjahr 2021 bis zum erstem Halbjahr 2023 in absteigender Reihenfolge dargestelit.

Im Zeitraum vom ersten Halbjahr 2022 auf das zweite Halbjahr 2022 ist es bei Speisedl,
tiefgekiihlte Gefligel und Trinkmilch zu einem Preisanstieg der Verkaufspreise in der
Lebensmittelindustrie gegeniber dem LEH von rund 20% gekommen. Bei anderen
Produktgruppen die im BWB-Warenkorb enthalten sind, wie Wasser, Obst und Gemdise,
Fruchtsafte und Stille Getranke (inkl. Limonaden) kam es zu einem Preisanstieg der
Verkaufspreise in der Lebensmittelindustrie zwischen 1,5% und 3,5% gegeniiber dem
LEH. Die Verkaufspreise in der Lebensmittelindustrie gegenliber dem LEH bei den
restlichen Produktgruppen steigen 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 Verkaufspreise gegeniiber
dem LEH durchsetzen konnten. Betrachtet man in diesem Zusammenhang 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 Halbjahr davor nur geringe bis moderate gestiegen sind. Darliber hinaus
sind im ersten Halbjahr 2023 die Durchschnittspreise in fiinf Produktgruppen (Speisedl,

gelbe Fette, Rostbohnenkaffee, Suppen und Frischfisch) moderat bis leicht gesunken.
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Abbildung 83: Preisentwicklungen von 2021H2 bis 2023H1

2021H2-2022H1 2022H1-2022H2 2022H2-2023H1 2021H2-2023H1
CO2-lLimonaden —— — +44.48%
TK-Gefliigel - — +39.69%
Speised| [ — +35.98%
Trinkmilch — — +34.62%
Rotes Frischfleisch — — +33.14%
Kase — — +32.57%
Knabbergeback - — +32.42%
Kartoffelsnacks — +31.32%
TK-Kartoffelprodukte — +30.24%
Brot & Geback — +29.19%
Wasser — +24.60%
+23.67%

Eier

Gelbe Fette
Ungefullte Teigwaren
TK-Pizza
Fruchtjoghurt
Loslicher Bohnenkaffee
Frischgefligel
Rostbohnenkaffee
TK-Fisch
Naturjoghurt
TK-Gemiise/Obst/Krauter
Wurst & Schinken
Cerealien
Frischgemiise
Frischobst

Stille Getrénke

Reis

Fruchtséfte

Suppen
Tafelschokolade
Frischfisch

Riegel

+22.78%
+22.34%
+22.21%
+21.46%
+20.57%
+20.23%
+20.17%
+19.31%
+19.14%
+18.86%
+17.50%
+16.36%
+13.45%
+12.82%
+12.60%
+12.20%
+12.19%
+10.11%
+8.96%

+7.78%

+3.08%

IHITW""I“‘I

;10 5 0 5 10 15 20 25 -10 5 5 10 15 20 25 -10 5 0 5 10 15 20 25
Anmerkungen: Daten von 82 Unternehmen mit 163 Umsatzangaben. Gefiillte Teigwaren werden nicht dargestellt.

=}

Quelle: Auskunftsverlangen

Der aufgezeigte Zusammenhang zwischen dem Ausmal der Preiserh6hungen im zweiten
Halbjahr 2022 und dem Ausmal} der Preiserh6hungen 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 zwischen dem in den
jeweiligen Halbjahren eingetretenen Preisanstieg und der Bedeutung der Produktgruppe
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 diesbezliglich auch groRe Unterschiede. Es ist daher
nicht zu erkennen, dass jene Produktgruppen, die aufgrund des hohen Ausgabenanteils
am BWB-Warenkorb darstellen — und damit von groRerer Bedeutung fiir die
Konsument:innen sind -, eine tendenziell hohere Preissteigerung in der

Lebensmittelindustrie erfahren haben.%®

156 Ein Streudiagramm mit den jahrlichen Preisverdnderungen (2022H1-2023H1) und den Ausgabenanteilen

der Produktgruppen wiirde hier kein klareres Bild zeichnen.
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Abbildung 84: Vergleich der halbjahrigen Preisveranderungen von 2021H2 bis 2023H1

Preisverénderungen 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 Uber 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 Umsatzanteil multinationaler Konzerne in den jeweiligen Produktgruppen kann
nur in geringem AusmaBl erkannt werden, dass diese namlich zunachst negativ
entwickelten und sich erst zu spateren Zeitpunkten positiv entwickelten. Aus Abbildung
85 und Abbildung 86 zeigt sich diese Entwicklung. Es wurde im Zuge dieser
Branchenuntersuchung lediglich eine visuelle Priifung bzw. Darstellung vorgenommen,
einer kausalen Erklarung wird in gegenstandlichem Fall nicht nachgegangen. In Bezug auf
die dargestellte Entwicklung 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 Erhéhungen von Verkaufspreisen

erkennen lassen.
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Abbildung 85: Preisentwicklungen und multinationale Konzerne (1)

Preisveranderung von 2021H2 bis 2022H1 (in %) Preisveranderung von 2022H1 bis 2022H2 (in %)
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Anmerkung: Insgesamt sind 25 Produktgruppen dargestellt. Die GréRe der Ringe reprasentiert die Bedeutung (d.h.
den Umsatz) der jeweiligen Produktgruppe. Geflllte Teigwaren konnten aufgrund fehlender Daten nicht
dargestellt werden. Frischeprodukte wurden ausgenommen, da keine nennenswerten multinationalen Konzerne
als Produzenten auftreten.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 86: Preisentwicklung und multinationalen Konzerne (2)

Preisveranderung von 2022H2 bis 2023H1 (in %) Preisverdnderung von 2021H2 bis 2023H1 (in %)
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Anmerkung: Insgesamt sind 25 Produktgruppen dargestellt. Die GréRe der Ringe reprasentiert die Bedeutung (d.h.
den Umsatz) der jeweiligen Produktgruppe. Geflllte 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
Lebensmitteleinzelhandel, innerhalb der verschiedenen Stufen der Wertschopfungskette
fir Lebensmittel. Um eine Verbindung bzw. einen Zusammenhang zwischen der
Lebensmittelindustrie und der Landwirtschaft bzw. der Ilandwirtschaftlichen
Vorleistungsmarkte herzustellen, wurden im Zuge mehrerer Auskunftsverlangen an
Herstellerinnen: in der Lebensmittelindustrie aber dennoch die Kostenentwicklung bei
landwirtschaftlichen Erzeugnissen und dem Ablauf Einkaufspreisverhandlungen
abgefragt. Dabei konnten von den Hersteller:innen: in der Lebensmittelindustrie oftmals
keine Angaben zu landwirtschaftlichen Erzeugnissen gemacht werden, da viele dieser
Hersteller:innen ihre Produktion an Lohnhersteller oder Lohnabfiiller ausgelagert 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 landwirtschaftlichen Erzeugnissen und dem Ablauf

Einkaufspreisverhandlungen Uberblicksartig darzustellen.

Viele Hersteller:innen der Lebensmittelindustrie die eine eigene Produktion betreiben,
verweisen zu den Kostenentwicklungen bei landwirtschaftlicher Erzeugnisse auf
Veranderungen von internationalen Indizes und internationalen Markten. Vor allem
unverarbeitete Rohstoffe aus der Landwirtschaft werden regelmaRig zu Preisen
gehandelt, die an internationalen Bérsen 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 werden 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 Rohstoffmarkten. Da sich diese auch auf die internationalen Bérsenpreise
landwirtschaftlicher Erzeugnisse auswirkten war jedenfalls zu erwarten, dass die
Verkaufspreise jener Hersteller:innen in der Lebensmittelindustrie, deren Voll- bzw.
Selbstkosten einen relativ hohen Anteil von landwirtschaftlichen Erzeugnissen aufweisen
starker wirden. 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 Erhohungen der Verkaufspreise in der

Lebensmittelindustrie mit den Voll- bzw. Selbstkosten fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse
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in Verbindung. Im ersten Halbjahr 2023 zeigt sich diesbeziglich aber ein gegenlaufiges
Bild, da die Preise fiir landwirtschaftliche im weiteren Verlauf des Jahres 2022 weder
sanken und es im ersten Halbjahr 2023 zu einer Trendumkehr kam. Da die Preise fiir
landwirtschaftliche Erzeugnisse — wie bereits oben ausgefiihrt — oftmals an den
internationalen Borsen gebildet werden, sind diese fiir simtliche Teilnehmer:innen auf
den einzelnen Stufen der Wertschopfungskette bei Lebensmitteln grundsatzlich
transparent bzw. zuganglich. Diese Preistransparenz fiihrte — laut Riickmeldungen der
Unternehmen des LEH als auch der Hersteller:innen in der Lebensmittelindustrie — zu
einer hohen Akzeptanz von Forderungen nach Preiserhbhungen in der
Lebensmittelindustrie, aber nach dem Rickgang der Rohstoffpreise fir
landwirtschaftliche Erzeugnisse an den internationalen Borsen auch wieder zu Senkungen

der Preise in der Lebensmittelindustrie.

Abbildung 87: Preisveranderung befragter Unternehmen und landwirtschaftliche
Rohstoffkosten
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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.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 203



Das wichtigste landwirtschaftliche Erzeugnis in der Produktion von Molkereiprodukten ist
Milch als Ausgangsrohstoff. Hersteller:innen in den entsprechenden Produktgruppen
(Trinkmilch, Naturjoghurt, Fruchtjoghurt, Gelbe Palette und Gelbe Fette) gaben an, dass
der Anteil von Rohmilch an den Selbstkosten bei etwa 35% bis 70% liegt, abhangig vom
Veredelungsgrad des der nachfolgenden Produktion. Auch weitere Hersteller:innen in
den Produktgruppen Riegel (inkl. Kihlriegel) und Tafelschokolade gaben die — nicht
vernachldssigbaren — 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 gegenliber dem Vorjahr entweder gleich oder erhthte sich geringfligig. Vielfach
stiegen die Rohstoffkosten fiir Milch also — zumindest — im gleichen AusmaR andere

Kostenkomponenten in den Selbstkosten, wie z.B. Kosten fiir Energie.

Milch. RegelmaRig wird fir diesen Rohstoff der Kieler Rohstoffwert Milch als
Referenzpreis herangezogen®’, 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 Abbildung 88. Die Kosten fliir Rohmilch
werden stark von diesem Index beeinflusst, die Preisentwicklung betraf daher vor allem
Molkereien. Hierbei gilt es jedoch zu beachten, dass fast alle groRen Molkereien in
Osterreich genossenschaftlich organisiert sind und somit grundsatzlich 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) stiegen 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 tber 50 Cent/kg.'>®

157 Der Kieler Rohstoffwert Milch wird monatlich vom ife Institut flr Erndhrungswirtschaft Kiel
herausgegeben.

158 Die Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE) in Deutschland veréffentlich monatlich
Milchpreise auf ihrer Homepage: https://www.ble.de/DE/BZL/Daten-Berichte/Milch-
Milcherzeugnisse/ functions/TabelleMilchpreiseMonat2023.html

159 Siehe dazu https://www.ama.at/marktinformationen/milch-und-milchprodukte/aktuelle-

informationen/2023/erzeugermilchpreis-milchanlieferung
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Abbildung 88: Kieler Rohstoffwert Milch ab Hof, 4,0% Fett und 3,4% Eiweil (in Cent/kg
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Quelle: ife Kiel.

Anmerkung: Der Index bezieht sich auf eine Standardmilch mit 4,0% Fett und 3,4% EiweilR ab Hof des
Milcherzeugers ohne Mehrwertsteuer. Durchschnittliche Erfassungskosten und Nebenkosten der Erfassung vom
Milcherzeuger bis zur Molkerei in Hohe von 1,6 Cent je kg Milch sind berticksichtigt. Der Rohstoffwert Milch frei

Rampe ist um genau diesen Betrag hoher, da diese Kostenposition nicht beriicksichtigt wird.

Sowohl die Preise fiir Starke als auch fiur Glukose werden von der Entwicklung der
Getreidepreise beeinflusst bzw. sind eng mit diesen verbunden. Nach Angaben diverser
Hersteller:innen von Cerealien, Kartoffelbasisprodukten und Cocktailgeback liegen die
anteiligen Selbstkosten bei den Rohstoffen Getreide oder Mehl bei rund 4% bis 7%, bei
zumindest einem internationalen Lebensmittelkonzern liegen die anteiligen Selbstkosten
von Starke bei rund 4% bis 5%. Dariliber hinaus wurde von einer Fruchtsafthersteller:in zu
Glukose angegeben, dass die anteiligen Selbstkosten bei rund 10% bis 17% liegen. Aus
den eingelangten Beantwortungen der Auskunftsverlangen lasst sich eindeutig erkennen,
dass der Anteil der Selbstkosten Getreide, Mehl, Glukose und Stirke 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-Rapsdlindex und der MATIF-Weizenindex. Neben den MATIF-Indizes bestehen
noch diverse andere, besonders haufig wurde von den befragten Unternehmen dariber
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
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Borsenplatzen werden von der AMA auf ihrer Homepage veroffentlicht 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 liber 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 aufgrund der erwarteten
Verknappung des Weizenangebots. Uber mehrere Monate hielten sich die Getreidepreise
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. Fir die Preisentwicklung bei Rapsol
gilt Ahnliches wie fiir die oben geschilderte Preisentwicklung bei Getreide, welche aus
Abbildung 89 ersichtlich ist.

Abbildung 89: MATIF Getreideindex (76 kg/hl)
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Quelle: investing.com

Anmerkung: Die volle Bezeichnung des Index lautet Milling Wheat N2 Futures. Der Index wird flr ein Gewicht von

76 Liter Getreide angegeben. Die Angabe kg/hl liest sich ,Kilogramm je Hektoliter”.

Als maligebliche Warenterminborsen fiir die Kaffee- und Kakaopreise werden von
diversen Hersteller:innen von Kaffee und schokoladehaltigen StiRwaren (Riegel und

Tafelschokolade) jene in London und New York genannt. Bei den Hersteller:innen von

160 Sjehe dazu https://www.ama.at/marktinformationen/getreide-und-olsaaten/aktuelle-informationen
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Kaffee belduft sich der Anteil der Kosten fur Kaffee an den Selbstkosten auf rund 50% bis
80%, bei den Hersteller:iinnen von schokoladehaltigen SiBwaren (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 verandert.

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
ausschlieBlich in New York gehandelt, wahrend der Benchmark fiir 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 Gber weite Teil des darauffolgenden
Jahres konstant hoch blieben. Im Verlauf des Jahres 2022 kam fiir europaische
Kaffeeunternehmen die Abwertung des Euro gegeniiber dem Dollar als Preistreiber
hinzu.'®? Ab Oktober 2023 kam es zu einem Preiseinbruch, dennoch hielt sich der Preis
flr 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 Regel rund
sechs Monate im Voraus gekauft wird, wirkten sich die Preissteigerungen fir die
Hersteller:innen erst Ende 2021/Anfang 2022 nachteilig aus.®? Insgesamt stiegen die
Verkaufspreise von |oslichen 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, tiefgekihlte Gefligel und
Trinkmilch zu einem Preisanstieg der Verkaufspreise in der Lebensmittelindustrie
gegeniiber dem LEH von rund 20% gekommen. Bei anderen Produktgruppen die im BWB-
Warenkorb enthalten sind, wie Wasser, Obst und Gemduse, Fruchtsafte und Stille
Getrdnke (inkl. Limonaden) kam es zu einem Preisanstieg der Verkaufspreise in der
Lebensmittelindustrie zwischen 1,5% und 3,5% gegenliber dem LEH. Die Verkaufspreise
in der Lebensmittelindustrie gegenliber dem LEH bei den restlichen Produktgruppen
steigen dariber 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 Erhohungen der Verkaufspreise gegeniiber dem LEH durchsetzen
konnten. Betrachtet man in diesem Zusammenhang die darauffolgende Preisentwicklung

vom zweiten Halbjahr 2022 bis in das erste Halbjahr 2023, so haben sich vor allem jene

161 Tatsachlich stagnierte der Europreis von Kaffee von Janner bis Mitte August 2022 weitgehend, wahrend
der Dollarpreis zwischen 10 und 20 Cents zurlickging.

162 Eine pragnante Beschreibung des Kaffeehandels findet sich auf der Hompage von Tchibo/Eduscho:
https://www.eduscho.at/kaffee-akademie-kaffeeboerse-c402035640.html
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Produktgruppen vergleichsweise stark verteuert, deren Preise im Halbjahr davor nur
geringe bis moderate gestiegen sind. Darliber hinaus sind im ersten Halbjahr 2023 die
Durchschnittspreise in finf Produktgruppen (Speisedl, gelbe Fette, Rostbohnenkaffee,
Suppen und Frischfisch) moderat bis leicht gesunken (Abbildung 83), was Uber diesen
gesamten Zeitraum durchaus mit hoheren Kaffeepreisen an den internationalen Bérsen

erklart werden kann.

Abbildung 90: Kaffeepreis in USD und EUR/Pfund (04.01.2021-30.06.2023)
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Quelle: investing.com, EZB, eigene Berechnung.

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.

Kakao: Wie Kaffee wird auch Kakao an den Borsen grundsatzlich in USD gehandelt. Aus
den Beschreibungen einer Hersteller:in von Riegel und Tafelschokolade bestehen fiir den
Kauf von Rohkakao und Kakaobutter zwei gdngige Preisformeln, die in den
Bezugsvertragen haufig angewendet werden. Bei Rohkakao 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 angewendet, bei dem der Borsenpreis mit einem vorgegebenen Faktor
multipliziert wird (,,Terminmarkt mal X“). Im Vergleich zu einem Differential verstarkt eine
Ratio bzw. eine VerhaltnisgrolRe die Wirkung von Preisschwankungen. Der weltweite
Benchmark fur 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) zwischen 10% bis 20% gegeniiber dem ersten Halbjahr 2021 gestiegen

und verblieb auch im zweiten Halbjahr 2022 auf diesem erhéhten Niveau. Wahrend die
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Verkaufspreise von Tafelschokolade und Riegel im ersten Halbjahr 2022 gegeniiber
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 unverandert.
Aufgrund von Terminkontrakten, 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.

Abbildung 91: Kakaopreis in USD und EUR/Tonne (04.01.2021-30.06.2023)
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Quelle: investing.com, EZB, eigene Berechnung.

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.

Neben den oben genannten Borsenpreisen werden viele andere Produkte ebenfalls an
den Borsen gehandelt. Dazu zahlen nicht nur z.B. Schweine, Rinder, tropische Friichte,
Palmol und Zucker, auch Strom- und Kraftstoffpreise werden an Borsen gebildet. Agrar-
und Rohstoffmarkte werden stark von internationalen Entwicklungen beeinflusst und
wirken sich so meist direkt auf die Einkaufspreise der Lebensmittelindustrie 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
Lebensmittelindustrie wohl hinreichend gut durch die Entwicklung internationaler Indizes
flr Agrarglter approximiert werden koénnen. Der oben qualitativ beschriebene
Zusammenhang zwischen dem Kostenanteil landwirtschaftlicher Erzeugnisse an den
Selbstkosten und den entsprechenden Borsenpreisentwicklungen untermauert diese

Annahme bzw. Aussage.
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Mehrere Hersteller:innen relativierten in Ilhren Beantwortungen jedoch dahingehend,
dass bei einigen landwirtschaftlichen Erzeugnissen die Bedeutung von internationalen
Entwicklungen und auch Borsenpreisen nicht ausschlaggebend sind. So wurde
festgehalten, dass z.B. bei Fisch, Gemuse oder auch Gefllgel die Preise zwischen den
Hersteller:innen und den Abnehmer:innen regelmaRig neu verhandelt werden und
Borsenpreise keinen notwendigerweise zu beriicksichtigenden Faktor darstellen.
Nichtsdestotrotz erscheint es abwegig, dass Forderungen in Preisverhandlungen véllig
von internationalen Entwicklungen und Borsenpreisen losgelost gestellt bzw. verhandelt

werden.

In zwei Auskunftsverlangen wurden Hersteller:innen von Markenartikeln und
Frischeprodukten um deren Riickmeldung dahingehend ersucht, inwiefern sie in der Lage
waren eigene Kostensteigerungen in den Jahren 2019 bis 2022 und im ersten Halbjahr
2023 gegeniiber dem Osterreichischen LEH Kostensteigerungen 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 Kostensteigerungen an den LEH
weitergeben konnten. Diese Unternehmen sind in den Produktgruppen
Réstbohnenkaffee, Riegel (inkl. Kiihiriegel) sowie Kartoffelbasisprodukte tatig. Diese
drei Unternehmen verfiigen jeweils Gber 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. Wiederum nur eines dieser drei
Unternehmen hat fir 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.
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Abbildung 92: Kostenweitergabe im Jahr 2022
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Quelle: Auskunftsverlangen.
Abbildung 93: Kostenweitergabe im ersten Halbjahr 2023
Wie viel Prozent der Kostensteigerungen konnten im ersten Halbjahr 2023 an den
dsterreichischen 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.
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Zusammenfassend ldasst die Einschatzung der Lieferant:innen zum Ausmal} der
Kostenweitergabe nicht den Schluss zu, dass sie breitflachig seit dem Jahr 2021 ihre
Gewinne hatten steigern kdnnen. In Einzelfallen 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  Lieferanten  abgefragt, sondern auch Selbstkosten (nach
Vollkostenrechnung). Einige Unternehmen waren jedoch nicht in der Lage, die
Selbstkosten prazise anzugeben. Stattdessen Ubermittelten sie der BWB Daten zu
Wareneinsatz, Rohaufschlag, variablen Herstellkosten, oder etwa Fleischkosten oder
Eierkosten. Dementsprechend fehlen in den ibermittelten Kosten dieser Unternehmen
vor allem die Energiekosten, die insbesondere im Jahr 2022 stark gestiegen sind. Da sich
der Grof3teil 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,
Rohaufschlage oder Deckungsbeitrage handelt. Diese Unscharfen wurden in der Analyse

bericksichtigt.

Die Entwicklung der Gewinnmargen der befragten Lieferant:innen ist stark abhangig von
der Produktkategorie und kann von einem Anstieg um etwas mehr als 7% bei gelben
Fetten (z.B. Butter und Margarine) bis zu einem Rickgang von mehr als 11% bei
Naturjoghurt reichen (Abbildung 94). Von den 33 Produktkategorien 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 Rlickgang der Gewinnmarge
dirfte jedoch hoher gewesen sein, da bei einigen Unternehmen wesentliche Fixkosten
(z.B. Energie) keinen spezifischen Produktgruppen zugeordnet werden konnten und diese

somit nicht in den Ubermittelten Kostendaten enthalten sind.

163 Aufgrund der sehr sparlichen Datenlage bei gefillten Teigwaren wurde diese Produktkategorie nicht in
den Berechnungen beriicksichtigt werden.
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Abbildung 94: Verdnderungen der produktgruppenspezifischen Gewinnmargen (%P)
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Anmerkungen: In der Produktkategorie ,Speisedl” wurde ein Hersteller als Ausreifer entfernt, dessen
Gewinnmarge im Jahr 2021 stark negativ war. Gefiillte Teigwaren wurden aufgrund der sparlichen Datenlagen
nicht bertcksichtigt. Die gestrichelten Linien zeigen die gewichtete Verdnderung 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 nennenswerten Veranderung der gewichteten
Gewinnmarge. Zwei Produktgruppen seien hervorgehoben, namlich Speisedl und
Knabbergeback. Bei Speisedl war die Gewinnmarge sowohl im Jahr 2021 als auch 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 Speisedlindustrie Uber diesen Zeitraum insgesamt rote Zahlen
geschrieben. Die Verbesserungen der Gewinnmarge 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 Speisedlindustrie

ersichtlich. Der EBITDA eignet sich zur Bewertung der Ertragskraft eines Unternehmens
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im Geschaftsbetrieb und zum Vergleich mit anderen Unternehmen in derselben Industrie
im In- und Ausland. Vor allem in kapitalintensiven Industrien missen regelmaBig hohe
Ersatzinvestitionen getatigt werden, was hinreichend hohe EBITDA-Betrage erfordert, um
langerfristig profitabel zu bleiben. Die Rentabilitdt in der Speisedlindustrie erlebte von
2019 bis 2022 einen Riickgang 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 Rilckgang 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 flir das Gesamtjahr 2023

kommuniziert wurde.

Abbildung 95: EBITDA-Marge der befragten Unternehmen in der Speisedlindustrie

2019 2020 2021 2022 2023(P)

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 fir Knabbergeback wurden insgesamt drei Unternehmen befragt. Die
aggregierte EBITDA-Marge ist in Abbildung 96 dargestellt. Der drastische Anstieg der
Gewinnmargen in der Produktgruppe Knabbergebiack 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 hdheren 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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Abbildung 96: EBITDA-Marge der befragten Unternehmen in der Industrie fir
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Anmerkung: Die Berechnung beruht auf Daten von drei Unternehmen in der Knabbergebéack-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. Insgesamt hat die BWB
damit keine wettbewerblich bedenklichen Steigerungen der Gewinnmargen der
Lebensmittelindustrie in den analysierten Produktgruppen beobachtet.

AbschlieBend soll kurz auf die Unterschiede in den Entwicklungen der Gewinnmargen
zwischen multinationalen Konzernen und anderen befragten Unternehmen dargelegt
werden. Insgesamt liegen der BWB vollstindige Daten von 21 multinationalen
Unternehmen vor, mit denen die Gewinnmargen berechnet werden kdnnen. Als
Vergleich dienen 60 andere Unternehmen, die nach Definition der BWB nicht als
multinational bezeichnet werden kénnen (siehe dazu Tabelle 17 Multinationale Konzerne
(Auswahl der BWB)Tabelle 17). Abbildung 97 zeigt die Entwicklung der gewichteten
Gewinnmargen Uber alle Produktgruppen fiir multinationalen Unternehmen und der
lbrige Unternehmen von 2021 bis zum ersten Halbjahr 2023. Beide Gruppen mussten im
Jahr 2022 EinbufSen im AusmaR von etwa zehn Prozent hinnehmen. Im ersten Halbjahr
2023 konnten die multinationalen Konzerne eine kleine Verbesserung der Gewinnmargen
um weniger als ein Prozent verzeichnen, wahrend die lbrigen Unternehmen auch im

ersten Halbjahr 2023 EinbulRen gegeniliber dem Vorjahr hinnehmen musste. Insgesamt
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kann jedoch keinesfalls davon gesprochen werden, dass multinationalen Unternehmen
das inflationdre Umfeld und die geopolitischen Spannungen in den Jahren 2021 und 2022

sowie im ersten Halbjahr 2023 dazu nutzen, ihre Gewinnmargen signifikant zu steigern.

Abbildung 97: Entwicklung der gewichteten Gewinnmargen zwischen 2021 und 2023H1
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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 europaischen Binnenmarkt sollten die Preise fir identische Produkte in
verschiedenen Lindern des europadischen Binnenmarkts bei  dhnlichen
Rahmenbedingungen annahernd gleich sein. Von einem idealen Markt ist die Realitat, die
sich aus dieser Branchenuntersuchung ergibt, weit entfernt. Vielmehr kommt es auch
innerhalb des EU-Binnenmarkts zu unterschiedlichen Preisniveaus bei Lebensmitteln. In
regelmiRigen Abstinden hat die Arbeiterkammer einen sog. Osterreichaufschlag durch
die Darstellung von Preisunterschieden bei Lebensmitteln zwischen Osterreich und
Deutschland thematisiert. Unklar blieb oftmals in der 6ffentlichen Debatte, auf welcher

Ebene der Wertschopfungskette die Unterschiede in der Preissetzung erfolgen.

Die tatsachliche Existenz eines Preisunterschiedes gegeniliber Deutschland wurde
wissenschaftlich bereits bearbeitet, zuletzt im Working Paper der EZB % . Die

Forscher:innen der OeNB analysieren Preisunterschiede in einem 60 km breiten

164 Messner, T., Rumler, R., Strasser, G. (2023): Cross-country price and inflation dispersion: retail network
or national border?. ECB  Working Paper Series No 2776 / February 2023.
https://www.ecb.europa.eu/pub/pdf/scpwps/ecb.wp2776~ed7ac4620d.en.pdf?c6659f2b457cc0f6a44908
40f8a0a150
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Grenzgebiet zwischen Osterreich und Deutschland. Dabei kommen sie zum Schluss, dass
viele Produkte trotz offener Grenzen unterschiedliche Preise haben. Es gibt somit
signifikante Preisunterschiede iiber die Grenze hinweg. Innerhalb der Grenzen des
jeweiligen Landes zeigen die Lebensmitteleinzelhdndler, welche in Osterreich und
Deutschland tatig sind, hingegen ahnliche Preise. Bereits diese Ergebnisse legen nahe,
dass eine gezielte Preisdifferenzierung liber 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 Beitrag zur Diskussion rund um einen Osterreichaufschlag liefern. Zusatzlich
zu Erkenntnissen zum Verhandlungsprozess zwischen dem Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel und Lieferanten wurden konkrete Fragen zu nationalen
Preisunterschieden gestellt. Die fiinf groRten 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 dhnliche
Produkte unterschiedliche Preise festlegt.”. 54 Markenartikelhersteller (Ricklaufquote
76%) 1% 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
Preisstrategien und die Griinde dahinter. Versuchen Sie diese Unterschiede auch zu
quantifizieren und gehen Sie gegebenenfalls auf Unterschiede zwischen verschiedenen
Produkten ein.”. Die Rickmeldungen fiir den Lebensmitteleinzelhandel werden in Punkt
7.4.1 und der Lieferanten in Punkt 7.4.2 dargestellt. Der guten Ordnung halber sei aber
erwdhnt, dass die BWB grundsatzlich keine auf den deutschen Markt bezogenen
Ermittlungskompetenzen hat. Es kann daher auch keine abschlieBende Quantifizierung

unterschiedlicher Einflussfaktoren vorgenommen werden.

Die BWB hat Preis- und Konditionsverhandlungen fiir Jahresgesprache bzw. unterjahrige
Preisanderungen — letztere erfolgen meist mit einer Vorlaufzeit von einem Quartal bei
definierter Begriindung — zwischen den Lieferanten und dem Lebensmitteleinzelhandel
abgefragt. Diese Verhandlungen werden im Bereich Lebensmittel in der Regel auf
nationaler Ebene gefiihrt. Auch die kartellrechtliche Marktabgrenzung geht beim
Beschaffungsmarkt fiir den Lebensmitteleinzelhandel von einer nationalen

Marktabgrenzung aus. 1% Dass somit auf unterschiedlichen nationalen Markten mit

16> Bei der Beantwortung hat sich insbesondere bei reinen Vertriebsniederlassungen eine geringere Qualitat
bei der Beantwortung dieser beiden Fragen gezeigt. Auch kann der Vertrieb an einen externen Distributor
ausgelagert sein.

166 Sjehe EK COMP/M. 3464 vom 15. 11. 2004 — ,Kesko / ICA“; BKartA/B9-27/05 vom 25.8.2005 — ,EDEKA
Zentrale AG & Co. KG”
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verschiedenen Bedingungen die Verhandlungsergebnisse unterschieden konnen, ist

nachvollziehbar.

Bei multinationalen Markenartikelherstellern konnten diese jedoch auch durch
Verhandlungen auf europdischer Ebene unterstiitzt werden, etwa mit europdischen
Einkaufsallianzen. Die Europaische Kommission hat im Juni 2023 in ihren Uberarbeiteten
Horizontalen Leitlinien %7 klargestellt, was Gruppen unabhingiger Einzelhindler,
Einzelhandelsketten oder Einzelhandelsgruppen (eben diese Einkaufsallianzen) nach den
EU-Wettbewerbsregeln tun kénnen.®® Grundsatzlich ist festzuhalten, dass europdische
Einkaufsallianzen, welche mehrere Mitgliedstaaten abdecken, es Einzelhandlern
ermoglichen, Einkaufspreise von Produkten in der gesamten EU zu vergleichen und
GrolRhandelspreisunterschiede  zwischen  Mitgliedstaaten  durch  gemeinsame

Verhandlungen mit Herstellern zu verringern.

Aus Sicht des Lebensmitteleinzelhandels wiirden Verhandlungen lber die nationale
Ebene hinaus die Verhandlungskraft gegeniiber grofen multilateralen Herstellern
starken. Von multinationalen Lieferanten ist hingegen zu héren, dass Verhandlungen auf
nationaler Ebene tendenziell ndher an den Kostenentwicklungen einzelner Produkte oder
lokaler Komponenten sind und sie nationale Verhandlungen bevorzugen. Diese
Verhandlungen stellen u.a. die Grundlage fiir die Preispolitik am nachgelagerten Markt

des Lebensmitteleinzelhandels in den einzelnen Landern dar.

Aus den Auskunftsverlangen lasst sich die Sichtweise des Lebensmitteleinzelhandels
zusammenfassend wie folgt darstellen: Die Preispolitik fiir die Endverbraucher:innen im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel erfolge autonom gegeniber den
Nachbarlandern. Fiir wichtige Teile des Sortiments orientiere sich die Preispolitik jeweils
an relevanten Wettbewerbern. GrolRe Bedeutung hat dabei, dass sich bei den
Konsument:innen nicht der Eindruck verfestigen soll, teurer zu sein als ihnen zur

Verfligung stehende Alternativen. Endverbraucherpreise sind somit vom

167 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/IP_23 2990

168 Die Horizontalen Leitlinien legen fest, dass effektiver Wettbewerb zwischen Einzelhdndlern nachgelagert
eine Voraussetzung ist, um sicherzustellen, dass Einzelhdndler die niedrigeren GroRhandels-/Einkaufspreise
oder Kostensenkungen, die sie durch ihre Allianzen erhalten, an Endverbraucher weitergeben. Effektiver
Wettbewerb auf Einzelhandelsebene erfordert nicht nur, dass Einzelhdndler 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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wettbewerblichen Umfeld abhangig, Nachbarlander wiirden hingegen bei der Preispolitik

fiir den Endverbraucher eine geringere Rolle spielen.

Der nachgewiesene Preisunterschied zwischen Osterreich und Deutschland resultiert

dem Lebensmitteleinzelhandel zufolge insbesondere aus folgenden Faktoren:

e unterschiedliche Einkaufspreise seitens der Lieferanten;
e Versorgungs-/Filialdichte; 16°

* Andere Topografie;

e Lohnnebenkosten, Kollektivvertragsanteile;

* Promotionsanteile; 7° oder

e verschiedene Umsatzsteuersatze.

Die Erklarungsmoglichkeiten Versorgungsdichte, Topografie und Lohnkosten haben eher
Fixkostencharakter und miussten durch hohere Bruttomargen gedeckt werden,
andernfalls wirden die Gewinne sinken. Unterschiedlicher Einkaufspreise,
Promotionsanteile und Umsatzsteuersdtze haben hingegen eher den Charakter von

variablen Kosten.

Der BWB liegen Kalkulationen eines Lebensmitteleinzelhandlers vor, welche den bereits
erwdhnten Preisvergleich der Arbeiterkammer fir KW 21 im Jahr 2023 fiir sich selbst
analysiert. Grundlage sind nicht nur jene von der Arbeiterkammer definierten Produkte,
sondern samtliche Transaktionen — Umsatzsteuer und Promotionen abgezogen. Dabei
werden die tatsachlich gezahlten Einkaufspreise gegeniiber den Lieferanten und die
tatsachlichen Netto-Verkaufspreise an die Endverbraucher:iinnen im selben
Betrachtungszeitraum zwischen Osterreich und Deutschland verglichen. Das Ergebnis
zeigt, dass die tatsachlichen Netto-Verkaufspreise in Osterreich um [10-15]% iiber jenen
von Deutschland liegen. Eine Unscharfe 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 erwdahnten EZB Working Paper mit im

Durchschnitt 13% hoéheren Preisen in Osterreich, wobei dort nicht der tatsichliche

169 |n der BWB-Marktbefragung (siehe Punkt 9.1) hat sich gezeigt, dass fiir Konsument:innen eine mit der
hohen Filialdichte einhergehende rasche Erreichbarkeit einen wesentlichen Entscheidungsfaktor darstellt
und dies nur durch eine hohe monetdre Kompensation ausgleichbar ist. Es ist offen, ob eine Verschiebung
hin zum Online-Lebensmitteleinzelhandel hier in Zukunft Anderungen bringt.

170 |n der BWB-Marktbefragung (siehe Punkt 9.1) hat sich gezeigt, dass Konsument:Innen zwar grundsatzlich
Dauertiefpreise gegeniiber Rabatten vorziehen wiirden, es jedoch dennoch eine emotionale Komponente
gibt. Promotionen kénnen daher fiir den Lebensmitteleinzelhandel ein schnell wirksames Instrument beim
Wettbewerb um einzelne Kunden darstellen.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 219



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 Einkaufs- zu Netto-
Verkaufspreisen im Vergleich zwischen Osterreich und Deutschland von [0-1]%-Punkten.
Diese lassen sich vorsichtig als ,nur” geringfiigig héherer Bruttomargen-Spielraum in
Osterreich interpretieren — 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 Ermittlungskompetenzen.

Die Beobachtung ist interessant, da Erklarungsmoglichkeiten (siehe Punktation oben zu
moglichen Griinden fiir Preisunterschiede zwischen Osterreich und Deutschland) wie
Versorgungsdichte, Topografie und Lohnkosten die wie Fixkosten wirken, durch diesen
,hur” geringfiigig héheren Bruttomargen-Spielraum in Osterreich gedeckt wiirden.”*
Weitere Erklarungsmoglichkeiten mit variablem Kostencharakter, namlich
Umsatzsteuer und Promotion, wurden bereits abgezogen und kodnnen diesen
Preisunterschied damit ebenfalls nicht erkliren. Die Bedeutung dieser
Erklarungsméglichkeiten fiir den Preisunterschied zwischen Osterreich und Deutschland
scheint daher in Anbetracht der BWB Ubermittelten 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]% hoheren Netto-

172

Einkaufspreise fiir den Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich zu sein, und die

Einkaufspreise ein wichtiger Bestandteil des sog. Osterreichaufschlags sind.

Tatsachlich werden unterschiedliche nationale Einkaufspreise derzeit fiir den gesamten
EU-Binnenmarkt durch Lebensmitteleinzelhdndler und -groRhéndler kritisiert’®. Diese
wirden 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 Verbraucherseite verboten, fir
die Geschéftsseite (B2B) gibt es keine analoge Regelung. Diese Praktiken hatten
erhebliche Auswirkungen auf den Wettbewerb und flihren zu einem geschatzten
jahrlichen Verlust von mindestens 14 Milliarden Euro fiir die europaischen

Verbraucher:innen, wie eine Studie der Europdischen Kommission aus dem Jahr 2020

171 Zwar koénnten sich die kolportiert héheren Fixkosten in Osterreich auch anders Auswirken, wie auf
niedrigere Nettomargen. 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.

172 Unklar ist, von welchen Warengruppen/Lieferanten dieser Einkaufspreisunterschied ausgeht.

173 https://www.eurocommerce.eu/updates/why-grocery-prices-are-still-so-different-between-eu-

countries/
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zeigt.'’* Die Kommission hat bereits territoriale Lieferbeschrankungen untersucht, durch

welche Preisarbitrage !’

zwischen verschiedenen Mitgliedstaaten verhindert wurde.
Derartige Beschrankungen tragen zu hoheren Preisen fiir Verbraucher im EU-
Binnenmarkt bei. Wenn solche Beschrankungen Bestandteil von Vereinbarungen
zwischen Unternehmen sind oder einseitig durch marktmachtige Unternehmen erfolgen,
kann dies gegen die Artikel 101 AEUV oder Artikel 102 AEUV verstofRen. Im Jahr 2019 hat
die Kommission Uber die weltweit grofite Bierbrauerei AB InBev eine Geldbufie von rund
200 Millionen Euro verhidngt, 1’® weil das Unternehmen den grenziiberschreitenden
Handel mit Bierprodukten zwischen Belgien und den Niederlanden eingeschrankt hatte.
Derzeit untersucht die Kommission Mondeléz International, ¥’ einen der gréRten
Hersteller von Schokolade, Keksen und Kaffee in der Europdischen Union, wegen der
Beschrankung des grenziiberschreitenden Handels mit seinen Schokolade-, Keks- und

Kaffeeprodukten.

Gezielte Preisdiskriminierung liber Grenzen hinweg ist wohl insb fir Lieferanten moglich,
welche geographisch ausreichend stark diversifiziert sind. Daher erfolgt die nachfolgende
Darstellung getrennt flr multinationale Lieferanten und andere Lieferanten exkl.
Lieferanten von Frischeprodukten im Kontext Osterreich 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
Lebensmitteleinzelhandel den Lieferanten zufolge insbesondere aus folgenden Faktoren

resultiert:

e Marktposition vom Lieferanten im Markt sowie Wettbewerb;

174 https://op.europa.eu/de/publication-detail/-/publication/831c7de4-2ale-11eb-9d7e-01aa75ed71al
175 Arbitrage ist die nahezu risikolose bzw. sehr risikoarme Gewinnerzielung durch das Ausnutzen von

Preisunterschieden auf unterschiedlichen Markten.
176 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/IP_19 2488

177 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/ip 21 281
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e unterschiedliche Kauftraft der Konsument:innen in den
Landern*’8 Preisschwellen fir die Konsument:innen;”°.

e MarktgroRe (Skaleneffekte), Kundenstruktur, Vorlieben der
Verbraucher:innen (Sortimentspolitik, Verpackung), Aktionspolitik;

e uneinheitliche Regulierung (landerspezifische Vorschriften fir 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
Einfihrung neuer Produkte), Transportwege (Entfernung zur Fabrik,
Unterhalt eines Zentrallagers), Kosten der jeweiligen Vertriebspartner.

Hinsichtlich dieser Unterschiede betonen multinationale Konzerne 8 , dass die
Kostenstruktur nicht Giberall einheitlich sei, weshalb auch die Preisstrategien variieren.
Auswirkung haben auch unterschiedliche Geschafts- bzw. Vertriebsmodelle innerhalb
Europas. Dies kann etwa durch eine lokale Niederlassung erfolgen, welche bspw. ,nur”
fir 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 Bereichen unterscheide. Unterschiedliche MarktgroRen
und Wettbewerb flihre zu unterschiedlich groRBen  Produktions-Chargen

(landesspezifische Rezepturen / Sprachregelungen / gesetzliche Deklarationen) und

178 |m internationalen Vergleich haben die privaten Haushalte in Osterreich eine hohe Zahlungsbereitschaft
fir 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).

179 |n der BWB-Marktbefragung (siehe Punkt 9.1) hat sich gezeigt, dass Konsument:Innen 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 Verhiltnis zum durchschnittlichen Wocheneinkauf in Héhe von EUR 135,00 ist dies eine
,hotwendige” 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 Extraminuten zu fahren. Die
fir einen Wechsel notwendige Preissensibilitdit der Konsument:innen kénnte durch ambitionierte
TransparenzmalRnahmen  erhoht werden (siehe  Fokuspapier der BWB zum Thema
Preisvergleichsplattformen im Lebensmittelsektor).

180 Aufgelistete Konzerne in Tabelle 17 excl Red Bull und Lactalis.
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damit Skaleneffekten. Auch wiirden landerspezifische Situationen zu individuellen
Verteilungen von Budgets flihren, was sich auf die Verkaufspreise an den
Lebensmitteleinzelhandel niederschlagen wiirde. Erweitert wird die Sichtweise dadurch,
dass Lieferanten auch angegeben haben, im Ausland wesentlich héhere Margen als in
Osterreich zu erwirtschaften. Grund ist die Vermarktung am ausldndischen Markt als
hochwertige (Bio-)Lebensmittel oder Osterreichische Spezialitaten. Anderseits wurde
auch argumentiert, dass der ,Regionalitdtsbonus” (= Herkunftskennzeichnung Osterreich
geht mit einer hoéheren Zahlungsbereitschaft am heimischen Markt einher) in

Deutschland wegfalle.

Generell dirfte gezielte Preisdiskriminierung Uber Landesgrenzen hinweg fir
multinationale Lieferanten einfacher moglich sein, als bei rein nationalen Lieferanten und
sich damit auch in der Rentabilitdt niederschlagen. Als Indikator fiir die Rentabilitat wird
die EBITDA-Marge *®! fir den &sterreichischen 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 indikativ gewertet werden kann. Es zeigt sich, dass die EBITDA-Margen
fir Osterreich bei beiden Gruppen mit einer dhnlichen Dynamik gesunken sind, siehe
Abbildung 98. Gleichzeitig liegen die EBITDA-Margen der multinationalen Lieferanten fiir
Osterreich mit weiterhin durchschnittlich dem 2-Fachen signifikant iiber 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 Lieferanten absolut starker gesunken sind, als jene der anderen

Lieferanten.

181 Die EBITDA-Marge ist eine wichtige Kennzahl im Rahmen der Unternehmensanalyse, entspricht aber nicht
dem 6konomischen Gewinn, weshalb sie an dieser Stelle lediglich indikativ interpretiert wird. Sie ist definiert
als Ergebnis vor Zinsen, Steuern, Abschreibungen und Abschreibungen auf immaterielle Vermogenswerte
im Verhaltnis zu den Umsatzerl&sen.
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Abbildung 98: Vergleich der EBITDA-Marge im Zeitverlauf und zwischen Lieferanten
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Auf Basis der an die BWB (bermittelten Eingaben lasst sich damit indizieren, dass
Lieferanten Anreize fir unterschiedliche Preisstrategien in den einzelnen EU-
Mitgliedslandern haben. Dies deckt sich auch mit der nationalen kartellrechtlichen
rdumlichen Marktabgrenzung des Beschaffungsmarkts des Lebensmitteleinzelhandels.
Die Anreize fir unterschiedliche Preisstrategien steigen tendenziell mit dem
Internationalisierungs- und Diversifizierungsgrad des Lieferanten. Bezogen auf Osterreich
und Deutschland gab es jedoch in den Auskunftsverlangen auch Riickmeldungen, dass
wegen Ahnlichkeiten bei Vertrieb und Marketing keine grundlegend unterschiedliche
Preisstrategie verfolgt werden wiirde. Fiir den sog. Osterreichaufschlag bedeutet dies,
dass die offentliche Diskussion nicht nur auf dem Lebensmitteleinzelhandel liegen
sollte. Auch den Einkaufspreisen des Lebensmitteleinzelhandels und damit den
Lieferanten kann eine widerlegbare hohe Bedeutung zukommen.

Hinsichtlich der Frage der (Aus-)Nutzung von Arbitrage durch eine unterschiedliche
Preispolitik der Lieferanten im EU-Binnenmarkt sind die entsprechenden EU-Institutionen
gefragt. Ungerechtfertigte Unterschiede sind jedenfalls mit der Idee eines gemeinsamen
Marktes nicht vereinbar und konnen letztlich zu einer Schlechterstellung der
Osterreichischen Konsument:innen flihren. Somit geht die Thematik des sog.
Osterreichaufschlags (ber die nationale Ebene hinaus. Daher wird die BWB die

Europaische Kommission mit der beschriebenen Thematik befassen.
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Im Rahmen ihrer Bemiihungen, sowohl den Einzelhandels- als auch den
GrolRhandelssektor resilienter, digitaler und umweltfreundlicher zu machen, fiihrte die
Europaische Kommission im Jahr 2023 ein 6ffentliches Konsultationsverfahren durch,
wobei eine Frage territorialen Handelsbeschrankungen betraf. 132 Dabei handelt es sich
um die angesprochenen, von Lieferanten (direkt oder etwa liber Tochtergesellschaften)
auferlegten Beschrankungen, welche es dem GroRhandel oder dem Einzelhandel
praktisch unmoglich macht, Produkte in einem Mitgliedstaat zu kaufen und in anderen
Mitgliedstaaten wieder zu verkaufen. 183 Die BWB empfiehlt Unternehmen des
Lebensmitteleinzelhandels, sich an derartigen Initiativen der Kommission zu beteiligen
und ihr ihre einschldgigen Erfahrungen zur Kenntnis zu bringen.

182 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

183 Dazu gehoren direkte Beschrankungen (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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Abbildung 99: Wertschopfungskette bei Lebensmitteln, Landwirtschaft und

landwirtschaftliche Vorleistungsmarkte

Markt Markt
fur landwirtschaftliche ( fiir verarbeitete
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fur Agrarprodukte . fiir Lebensmittel

Quelle: Eigene Darstellung.

Eine genaue Betrachtung der Landwirtschaft und der landwirtschaftlichen
Vorleistungsmarkte libersteigt 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
Uberlappen sich naturgemal zu einem grof3en Teil. Um diesen Aspekt zu verdeutlichen,
werden als erstes die relevantesten Vorleistungsmarkte fir die Lebensmittelindustrie aus
deren Sicht aufgelistet. AnschlieRend wird diese Liste um landwirtschaftsspezifische

Vorleistungsmarkte erganzt.
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Im Rahmen der Auskunftsverlangen der BWB wurden Lieferanten des Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandels auch zu ihrer Kostenstruktur befragt. Dabei wurden der BWB
eine Reihe von Vorleistungsmarkten genannt, welche die Kosten der Lieferanten
unterschiedlich stark beeinflussen. Anzumerken ist, dass die befragten Unternehmen
schon aufgrund ihrer unterschiedlichen Schwerpunkte bei der Belieferung mit
Lebensmitteln dulerst heterogen sind, wobei sich aber auch die Kostenstruktur von

Unternehmen mit dhnlicher wirtschaftlicher Tatigkeit durchaus unterscheiden kann.'®*

Besonders haufig wurden folgende Kostentreiber genannt:

* Energie (insb Strom, Gas und Treibstoffe);

e Agrarprodukte;

e Rohstoffmarkte;

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 Ukraine.

Die am haufigsten genannte Kostenfaktoren, welche fiir samtliche Wirtschaftsbereiche
kostensteigernd wirken, sind die gestiegenen Energiekosten (Strom, Gas, Treibstoff). Mit
diesen sehr wichtigen Vorleistungsmarkten hat sich die BWB bereits an anderer Stelle

auseinandergesetzt, weshalb auf diese Untersuchungen der BWB verwiesen wird:

e Im Rahmen der Taskforce von E-Control und BWB wird der heimische Strom- und
Gasmarkt untersucht. Wie dem Zwischenbericht zu entnehmen ist, ist geringer
Wettbewerb sowohl fiir eine Ungleichbehandlung von Neu- und
Bestandskund:innen als auch fir das Fehlen angebotsseitiger Anreize,
Kostensenkungen schnell und umfassend an die Kund:innen weiterzugeben,
verantwortlich. Darlber hinaus orientieren sich die Preise der Energieversorger
an GrolRhandelspreisen, der Kostenstruktur der Erzeugung und der
unternehmensinternen Administration. Speziell der Ukrainekrieg liel diese in die
Hohe schnellen. So stiegen zwischen 01.01.2022 und 01.04.2023 Strompreise fiir
Bestandskund:innen nicht selten um 400-500%, bei Gaspreisen fir

Bestandskund:innen konnte es sich gar um bis zu 850% handeln.18>

184 Fiir eine detaillierte Auseinandersetzung mit den Vorleistungsmarkten der Lebensmittelindustrie siehe
Punkt 7.3.2.

185 Sjiehe Bundeswettbewerbsbehérde & E-Control (2023), Taskforce der E-Control und der
Bundeswettbewerbsbehdrde 2023 Erster Bericht.
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e 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 Wertschopfungskette: Vertrieb (Tankstellen) und
Raffination. Kraftstoffe sind nicht nur fir die Beférderung von Gitern von
wirtschaftlicher  Relevanz, sondern auch fir den Betrieb von
(landwirtschaftlichen) Maschinen. In den Geschéaftsbeziehungen 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 wiederum von
internationalen Preisinformationsdiensten wie S&P Platts und Argus Media

werktags regelméRig neu bewertet werden. '8¢

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 konkurriert (z.B. Pharmahersteller bei gewissen Produkten, Kraftstoffhersteller
bei Rapsol), woraus sich auch eine Konkurrenz in der Nutzung von agrarischen

Anbauflachen ergibt.

Die Marktstruktur der Landwirtschaft wird im Anschluss naher betrachtet. Hinsichtlich
der Marktergebnisse wird nicht nur auf die Landwirtschaft, sondern auch auf
landwirtschaftliche Vorleistungsmarkte eingegangen. Dies sind einerseits jene
Vorleistungen, welche auch fiir die Lebensmittelindustrie relevant sind, andererseits
landwirtschaftsspezifische Vorleistungen, insbesondere Diinge-, Pflanzenschutz- und
Futtermittel sowie als wichtiger Einflussfaktor das Wetter, welches sich auch in Form von

Versicherungskosten ausdriicken kann.

Ursachlich gehen die Kostensteigerungen bei landwirtschaftlichen Produkten u.a. auf (i)
nicht intakte globale 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 Qualitdten sinken — und (iv) eine
globale Angebotsverknappung, auch durch immer haufiger und starker werdende

Extremwetterereignisse wie El Nifio, zurlick.

186 Sjehe BWB (2022): Branchenuntersuchung Kraftstoffmarkt. Eine Analyse der Preise, Bruttomargen und
Marktbedingungen von Tankstellen und Raffinerien.
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Der Landwirtschaft kommt seit jeher die wichtige Aufgabe zu, die Versorgung der

Bevélkerung mit Lebensmitteln 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 (Agrarstrukturerhebung 2020). Mehrheitlich (57 %) wurden die
Betriebe im Nebenerwerb gefiihrt. Familien sind nach wie vor das Riickgrat der

dsterreichischen Agrarwirtschaft, vier von finf Arbeitskraften sind Familienangehérige. 18

Im Vergleich zum Jahr 2010 sank die Anzahl dieser Betriebe um 21%. Die
durchschnittliche landwirtschaftlich genutzte Flache je Betrieb (Ackerland, Haus- und
Nutzgarten, Dauerkulturen, Dauergriinland) stieg tiber 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 Betrieb begleitet wurde.

Abbildung 100: Betriebe und Nutzflache in der Landwirtschaft
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- - - landwirtschaftlich genutzte Flache je Betrieb

400000 - ¢ [
300000 4 ‘__--—"" L 18
P - 2
2 I =
2 200000 - -1 B
: R R 3

=
100000 - L 6
: 0

1960 1970 1980 1990 1995 1999 2010 2020

187 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/dritter-bericht-zur-nationalen-

lebensmittelversorgungssicherheit.html
188 https://www.statistik.at/fileadmin/announcement/2022/07/20220712AS52020.pdf
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Quelle: Statistik Austria.

Im internationalen Vergleich liegt Osterreich beim Riickgang der Anzahl der
landwirtschaftlichen Betriebe im Mittelfeld, wie Abbildung 101 fir die Veranderung 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 Osterreichischen Landwirtschaft, doch kann diese im internationalen Vergleich
weiterhin als kleinstrukturiert bezeichnet werden. Dies ist aus Abbildung 102 ersichtlich,
wonach Osterreich bei der genutzten Fliche je Betrieb zwar (iber dem EU27-Schnitt liegt.
Aber Betriebe etwa in Tschechien, der Slowakei, Ddanemark, Frankreich, Deutschland,
Belgien oder in den Niederlanden nutzen oft wesentlich gréBere landwirtschaftliche
Flachen. Im konkreten Vergleich mit Deutschland heillt dies, dass dort die
landwirtschaftlich genutzte Flache im Durchschnitt etwa 63,15 ha/Betrieb im Jahr 2020

o

ausmachte, wahrend Osterreich ,nur“ 23,6 ha aufwies. % Der bereits erwahnte
kontinuierlichen Trend zu weniger und groReren Betrieben ist im Ubrigen in den meisten

EU-Lénder zu beobachten.

18 Im  Jahr 2022 waren es in Deutschland 64,14  ha/Betrieb.  Siehe  dazu
https://www.destatis.de/DE/Themen/Branchen-Unternehmen/Landwirtschaft-Forstwirtschaft-
Fischerei/Landwirtschaftliche-Betriebe/Tabellen/betriebsgroessenstruktur-landwirtschaftliche-
betriebe.html
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Abbildung 102: Landwirtschaftlich genutzte Flache je Betrieb (in ha), 2010 und 2020
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Quelle: Eurostat

Ein dhnliches Bild mit einer zunehmenden Konzentration ergibt sich auch bei der
Tierhaltung. Im Jahr 2010 hielt ein Osterreichischer 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.1*®

Nicht zuletzt aufgrund einer kleinstrukturierten Landwirtschaft kam es in Osterreich zu
zahlreichen Griindungen landwirtschaftlicher Genossenschaften — die erste
Lagerhausgenossenschaft wurde bereits im Jahr 1898 gegriindet. Zu den Argumenten

hierfiir zihlen:°?

e Ginstigere Konditionen durch die Blindelung der Nachfrage in der Beschaffung

von Anlagen, Betriebs- und Rohstoffen;
e Die gemeinsame Koordinierung von Vertrieb und Marketing;
e (Zentrales) Anbieten von Produktions-, Dienst- und Beratungsleistungen (wie

Sauberung, Verpackung, Qualitdtskontrollen oder Transport) oder

%0 Sjehe hierzu die  Pressemitteilung der  Statistik  Austria  vom  12. Juli  2022:
https://www.statistik.at/fileadmin/announcement/2022/07/20220712AS52020.pdf
191 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 Bereitstellung 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 Absatzgeschaft ausgeglichen werden, indem etwa ein
Gegengewicht zur Nachfragemacht des Lebensmitteleinzelhandels geschaffen oder das
Bestehen im internationalen Handel erméglicht 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 Gber 80%
durch nicht entlohnten 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 diesem Sektor arbeitenden
Menschen sind keine unselbststiandig Beschaftigten. Abbildung 103 links zeigt diese
Entwicklung in den letzten Jahren, welche weitgehend konstant blieb. Abbildung 103
rechts erweitert 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 konnen 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 Rickmeldungen auf die
Auskunftsverlangen der BWB, in denen Arbeitskraftemangel in der Landwirtschaft als

Kostentreiber ofter erwahnt wurde.

Abbildung 103: Arbeitsmarkt in der ONACE-Branche Land- und Forstwirtschaft; Fischerei
Landwirtschaftlicher Arbeitseinsatz Arbeitsmarkt in der ONACE-Branche Land- und
Forstwirtschaft; Fischerei
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Quelle: Statistik Austria. Quelle: AMS.
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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 inlandischen Erzeugung, (ii) durch das AusmaR der Einfuhren
(Importe) gegeniiber der gesamten Inlandsverwendung und (iii) durch das Verhaltnis der
Handelsstréme zur inlandischen Erzeugung verdeutlicht. Je héher die drei Kennzahlen
sind, desto starker ist die Verflechtung. Grundsatzlich zeigt sich eine auBenwirtschaftliche
Verflechtung bei allen Produktgruppen. Gering — aber existent — ist sie etwa beim
AuBenhandel mit lebenden Tieren, besonders hoch ist sie etwa bei Fisch. Folglich ist
anzunehmen, dass internationale Preise zwar von unterschiedlicher Bedeutung fiir die
einzelnen Produktgruppen sind, aber tendenziell durchaus einen hohen Einfluss bei der
Preisbildung haben. So kdnnen etwa Exporte eine Absatzalternative zum inlandischen
Markt darstellen oder Importe aus dem Ausland die Preisgestaltung inldandischer
Agrarbetriebe einschranken. Fiir die weitere Betrachtung heif3t dies, dass die (Preis-

)Entwicklungen in Osterreich auch im Kontext des EU-Binnenmarkts zu sehen sind.

Abbildung 104: AuRenwirtschaftliche Verflechtung der 6sterreichischen Landwirtschaft
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Anm.: Aus Darstellungsgriinden exklusive Fische (Exporte / Erzeugung = 309%, Importe / Inlandsverwendung =
118%).

Quelle: Statistik Austria (Versorgungsbilanzen).

Nicht zuletzt aufgrund der GréBenvorteile von landwirtschaftlichen Genossenschaften
oder anderen zwischengeschalteten Ebenen werden landwirtschaftliche Produkte von

diesen, oder durch die Betriebe selber, haufig exportiert und international gehandelt. Im
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Rahmen der BWAB-Auskunftsverlangen wurde daher abgefragt, ob Lieferanten
Einkaufspreisentwicklungen bei landwirtschaftlichen Erzeugnissen (zumindest teilweise)
an internationale Entwicklungen knipfen. Uberwiegend wurde auf diese Frage
geantwortet, dass sich die Einkaufspreise auch an internationalen Entwicklungen
orientieren — das gilt fiir zahlreiche agrarische Produkte. Landwirtschaftliche Erzeugnisse
wirden aber haufig direkt beim Produzenten gekauft und nicht an der Borse. Daher
werde der internationale Markt diverser Rohstoffe haufig beobachtet und dient als
Verhandlungsbasis fiir Lieferantenvertrage. Beobachtet wiirden etwa auch (nationale)
Marktindizes oder Borsenentwicklungen. In den Vertrdgen wirden Indizes, etwa in

Preisformeln oder als Referenzpreise, aber weniger haufig verwendet.

In Osterreich veréffentlicht die Agrarmarkt Austria (AMA) in regelmaRigen Abstinden
nationale und internationale Marktindizes fir verschiedene Ilandwirtschaftliche
Erzeugnisse. 1°2 Diese zuginglichen Daten liefern daher einen wichtigen Beitrag zur
Preistransparenz im Agrarsektor, sowohl fir Produzenten als auch fir kommerzielle
Abnehmer, und betrifft pflanzliche und tierische Produkte gleichermaen. So
beeinflussen sich die Kosten landwirtschaftlicher Produkte auch gegenseitig: (i)
Pflanzliche Produkte stellen etwa als Futtermittel wiederum einen Kostenfaktor bei

tierischen Produkten dar, oder (ii) pflanzliche Produkte 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 Wettbewerbsregeln im Osterreichischen Kartellgesetzt (KartG) und

auf europadischer Ebene.

So findet sich in §2 Abs1 Z5 KartG eine Ausnahme vom Kartellverbot des &1 fir
Vereinbarungen, Beschlisse und Verhaltensweisen von landwirtschaftlichen
Erzeugerbetrieben, Vereinigungen von landwirtschaftlichen Erzeugerbetrieben oder

Vereinigungen von solchen Erzeugervereinigungen tber

a) die Erzeugung oder den Absatz landwirtschaftlicher Erzeugnisse oder

192 Marktdaten sind etwa zu folgenden Bereichen abrufbar: Obst und Gemiise, Getreide und Olsaaten, Eier
und Gefligel, Milch und Milchprodukte sowie Vieh und Fleisch
https://www.ama.at/marktinformationen/aktuelle-marktinformationen
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b) die Benutzung gemeinschaftlicher Einrichtungen fir die Lagerung, Be- oder

Verarbeitung landwirtschaftlicher Erzeugnisse,

sofern sie keine Preisbindung enthalten und den Wettbewerb nicht ausschlieBen.

Diese Bestimmung diente der Ubernahme der im Unionsrecht (insb in Art 2 der
Agrarwettbewerbs-VO % und in Art 209 ff der Verordnung lber eine gemeinsame
Marktordnung fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse [GMO-VO] % ) vorgesehenen
Ausnahmen fir landwirtschaftliche Erzeugnisse und deren Handel in das 6sterreichische
Recht.

Im Zusammenhang mit den Ausnahmebestimmungen vom Anwendungsbereich der EU-
Wettbewerbsregeln fiir den Agrarsektor ist insbesondere die in Art 210 der GMO-VO
enthaltene Ausnahme vom Kartellverbot des Art 101 AEUV fir bestimmte
Vereinbarungen, Beschliisse und abgestimmte Verhaltensweisen 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 fir Nachhaltigkeitsvereinbarungen (Art 210a) zwischen landwirtschaftlichen
Produzenten bzw zwischen diesen und anderen Akteuren der Wertschopfungskette.

Leitlinien zu dieser Bestimmung wird die Kommission Ende 2023 beschlieRen.

Hingewiesen sei darliber hinaus darauf, dass die EU-Mitgliedstaaten die Moglichkeit
haben, auf Antrag einer Erzeugerorganisation oder bestimmter anderer Verbande fiir
einen bestimmten Zeitraum Vorschriften flir die Angebotssteuerung landwirtschaftlicher
Erzeugnisse mit geschiitzter Ursprungsbezeichnung oder geschiitzter geografischer

Angabe zu erlassen (Art 166a). Im Bereich des Weinbaus wiederum koénnen

193 VO (EG) 1184/2006 des Rates vom 24.7.2006 zur Anwendung bestimmter Wettbewerbsregeln auf die
Produktion bestimmter 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.

194 VO (EU) 1308/2013 des Européischen Parlaments und des Rates vom 17.12.2013 Uber 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 Parlaments und des Rates vom 2.12.2021, ABI L 2021/435,262.

1950 (EU) 2021/2117 des Europaischen Parlaments und des Rates vom 2. Dezember 2021 zur Anderung
der Verordnungen (EU) Nr. 1308/2013 (iber eine gemeinsame Marktorganisation fir landwirtschaftliche
Erzeugnisse, (EU) Nr.1151/2012 Gber Qualititsregelungen fur Agrarerzeugnisse und Lebensmittel, (EU)
Nr.251/2014 Uber die Begriffsbestimmung, Beschreibung, Aufmachung und Etikettierung von
aromatisierten Weinerzeugnissen sowie den Schutz geografischer Angaben flr aromatisierte
Weinerzeugnisse und (EU) Nr. 228/2013 (iber SondermaRnahmen im Bereich der Landwirtschaft zugunsten
der Regionen in dulerster Randlage der Union.
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Branchenverbande, abweichend von Art 101 AEUV, Preisempfehlungen fir den Verkauf
von Trauben fiir die Erzeugung von Weinen mit geschiitzter Ursprungsbezeichnung oder

geschiitzter geografischer Angabe bereitstellen (Art 172b).

Wie oben dargestellt, sind die Markte fiir landwirtschaftliche Produkte, welche ganz
besonders internationalen Einflliissen ausgesetzt sind, tGblicherweise nicht in einem rein
nationalen Kontext zu betrachten. Diese Markte missen sich allerdings keineswegs mit
dem Begriff des relevanten Marktes decken, welcher fiir die wettbewerbsrechtliche
Beurteilung eines Sachverhalts herangezogen wird. Diese Definition des Marktes dient
der genauen Abgrenzung des Gebietes, auf dem Unternehmen miteinander in
Wettbewerb stehen. Damit kann der Rahmen festgelegt werden, innerhalb dessen das
Wettbewerbsrecht angewendet 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 Verwendungszwecks als
austauschbar oder substituierbar angesehen werden. Nur beispielhaft seien fir den
agrarischen 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 Unternehmen die relevanten Produkte oder
Dienstleistungen anbieten, in dem die Wettbewerbsbedingungen hinreichend homogen
sind und das sich von benachbarten Gebieten durch spirbar unterschiedliche
Wettbewerbsbedingungen unterscheidet. Erst die Abgrenzung des Marktes ermdoglich
etwa die fir die wettbewerbliche Wiirdigung haufig so bedeutsame Berechnung von

Marktanteilen.1%®

Aus diesen Ausfiihrungen Uber die Definition der relevanten Markte ergibt sich auch, dass
die von den Wettbewerbsbehdrden vorgenommene raumliche Marktabgrenzung in
vielen Fédllen — etwa im Zusammenhang 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. Daflir kann es eine Vielzahl von Griinden
geben, wie etwa, dass Abnehmer (z.B. Schlachthofe) Tiere von ihnen bekannten Bauern
aus der Umgebung bevorzugen, Tierschutzvorschriften (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

1% Vgl. Bekanntmachung der Kommission Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des
Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, ABl 1997 C 372 S 5.
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Umbkreis eines Standorts des Abnehmers als wirtschaftlich sinnvoll angesehen, wobei
unterschiedliche landwirtschaftliche Strukturen (z.B. groRe landwirtschaftliche Betriebe
mit entsprechenden Lagerkapazititen) zu einer unterschiedlichen Ausdehnung des
raumlichen Marktes flihren konnen. Praktische Erwagungen im Hinblick auf den
Transport sind wiederum dafiir ausschlaggebend, dass der Erfassungsmarkt von Rohmilch

haufig regional (z.B. in einem bestimmten Radius um die Molkerei) abgegrenzt wird.

Aufgrund der Unterschiedlichkeit der landwirtschaftlichen Vorleistungsmarkte werden

diese im Folgenden einzeln abgebildet.

Energie- und Treibstoffkosten. Hohe Energiekosten, vor allem fir 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 erwdhnt, 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 Transport- und Lieferkosten, sondern auch die Kosten
fur den Betrieb landwirtschaftlicher Maschinen. Wahrend 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 Gitern und den Betrieb von
landwirtschaftlichen Maschinen von den Entwicklungen der Kraftstoffpreise stark

beeinflusst werden, kdonnen Kostensteigerungen in der Lebensmittelindustrie (v.a.

197 Die zur Berechnung herangezogenen GroRhandelspreise, die durch internationale Preisnotierungen fir
Benzin und Diesel approximiert wurden, und die Rohélpreise haben fiir Raffinerien in ganz Europa eine
dhnliche Bedeutung. In der Branchenuntersuchung wurden daneben lediglich die fiir Osterreich relevanten
Raffinerien genauer beleuchtet. Insgesamt handelte es sich dabei um zehn Raffineriestandorte von flinf
Betreibern (OMV, BP, Shell, ENI und JET) in und um Osterreich.
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Logistik) und in der Landwirtschaft (v.a. Maschinenbetrieb) zum Teil durch héhere
Kraftstoffpreise erklart werden.

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 Gber dem Niveau vor dem Ukraine-
Krieg. Die rechte Grafik zeigt die Entwicklung des Gaspreisindex und des Strompreisindex.
Diese Preise sind insbesondere Ende 2022 bzw. Anfang 2023 extrem angestiegen. Der
Preisgipfel scheint zwar bereits erreicht zu sein und die Preise sind wieder im Fallen
begriffen, liegen aber weiterhin — wie auch die Kraftstoffpreise — Giber dem Niveau zu

Beginn des Zeitraums. Es ist daher zu erwarten, dass die hoheren Energiepreise weiterhin
als Kostenfaktor weiterwirken.

Abbildung 105:Veranderungen der Kosten fiir Energie
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Quelle: BMK.

Quelle: Austrian Energy Agency.

Diinge- und Pflanzenschutzmittel. Durch die sinkende Rohstoffverfligbarkeit aus
Russland und Belarus aufgrund der Ukraine-Krise, hohe Gaspreise und weltweite
Logistikprobleme hat insbesondere im letzten Jahr in Europa eine starke Verringerung der
Dingemittelproduktion stattgefunden (-70% EU-Diingemittelproduktion bis zum
Sommer). Dies flihrte weltweit zu schwankenden Preisen fiir Diingemittel auf hohem
Niveau. Mittlerweile sind die Gaspreise wieder gesunken und haben sich teils stabilisiert,

womit auch die Diingemittelproduktion in der EU wiederaufgenommen werden konnte.
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Dies flihrte wiederum in den letzten Monaten zu einem Fall der globalen
Diingemittelpreise. Da sich die Landwirtschaft flir 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 105 links zeigt den Preisindex fiir Diinge- und Bodenverbesserungsmittel,
bestehend aus Preisindizes fiir Ein- und Mehrnahrstoffdiinger (Mischdiinger).
Einnahrstoffdiinger befinden sich im 2. Quartal 2023 rund 4% (iber dem Niveau des 1.
Quartals 2021. Hingegen sind Mehrndhrstoffdiinger im gleichen Zeitraum um 471%
gestiegen. Abbildung 106 rechts zeigt den Preisindex fir Pflanzenschutzmittel.
Gegenliber 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 flir Pflanzenschutzmittel zwar gestiegen sind, aber bei weitem nicht so

stark wie jene flir Dliingemittel, die im Vergleich dazu nahezu explodiert sind.

Diinge- und Bodenverbesserungsmittel Pflanzenschutzmittel
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Anm.: Einndhrstoffdiinger sind u.a. Kalkammonsalpeter, Harn-
stoff, Hyperkorn, Triplephosphat, Kalisalz. Mehrndhrstoffdin- Quelle: Statistik Austria.
ger sind Mischdiinger wie Diammonphosphat, PK-Mischdiinger,
Volldiinger.

Quelle: Statistik Austria.

Futtermittel. Die umliegenden EU-Ldnder bilden eine wichtige Quelle fir
Rohstoffimporte zur Futtermittelproduktion, auch wenn in vielen Bereichen (Rinder-,
Milch- und Schweineproduktion) der Eigenfutteranteil sehr hoch (> 80 Prozent) ist — es

missen damit im Vergleich zu anderen Landern weniger Futtermittel zugekauft

198 BML (2023): Dritter Bericht zur nationalen Lebensmittelversorgungssicherheit, S.4.
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werden.' Abbildung 106 zeigt die Entwicklung der Preise fir 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 fiir Schweine, Gefliigel oder Milchkiihe
zu beobachten. Am Hohepunkt der Preissteigerungen lagen die Preise um 53 bis 71% liber
den Preisen von Janner 2021. Inzwischen haben sich die Preise wieder erholt, liegen aber
weiterhin 24 bis 37% Uber dem Ausgangsniveau. Grundsatzlich sei an dieser Stelle
angemerkt, dass es auch Substitutionsbeziehungen zwischen verschiedenen Rohstoffen
gibt. Die Ukraine war vor Kriegsbeginn ein wichtiges Anbaugebiet fir Futtermittel. Als die
Nichtverlangerung des Schwarzmeer-Getreide-Abkommens und der Angriff Russlands auf
ukrainische Hafenstadte sowie deren Verlade-Infrastruktur die Weizenpreise und damit
Glukosepreise steigen lief3, hat dies die Futterkosten insgesamt beeinflusst, also auch

etwa jene von Futtermais.

Abbildung 106: Preisindex fir Futtermittel
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Anm.: GVO = gentechnisch verénderte Organismen.
Quelle: AMA. Quelle: AMA.

199 BML (2023): Dritter Bericht zur nationalen Lebensmittelversorgungssicherheit, S.5.
200 Ob oder in wie weit Spekulationen auf Warenbdrsen 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 Lieferkettenprobleme 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 Rapsol. Sie sind auch die Folge
gestiegener Logistikkosten, etwa in der Schifffahrt, welche wiederum mit den
Energiepreisen und der Pandemie zusammenhangen. Abbildung 107 verdeutlicht diese
Situation durch den Global Supply Chain Pressure Index, welcher die Anspannung der
Wertschopfungsketten darstellt, und den Drewry World Container Index, welcher die
Kosten von Containertransporten abbildet. Dies bedeutet zeitweise und langwierige
Liefer-/Transportunterbrechungen und erhoht ganz unmittelbar die Bezugskosten durch
den Wechsel zu neuen teureren Quellen, aber auch die administrativen Kosten, welche

anfallen, um diese Herausforderung zu bewaltigen.

Abbildung 107: Situation in den globalen Lieferketten
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Quelle: MacroMicro, Federal Reserve Bank of New York.

Finanzierung. Kreditzinssdatze sind fir die finanzielle Stabilitdit und die
Wachstumsaussichten  landwirtschaftlicher ~ und  industrieller  Betriebe  von
entscheidender  Wichtigkeit. Investitionen in  Anlagen, Technologien und
Mitarbeiter:innen sind unerlasslich, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Dabei beeinflusst
die Hohe der Kreditzinssatze direkt die finanzielle Belastung, der diese Betriebe

gegenliberstehen, wenn sie Kredite aufnehmen, um ihre Aktivitdten zu finanzieren oder

Branchenuntersuchung Lebensmittel 241



zu erweitern. Niedrige Zinssatze konnen die Kosten fir Kapital reduzieren und somit die
Rentabilitat steigern, wahrend hohe Zinssatze finanzielle Belastungen verscharfen und
die Fahigkeit zur Investition beeintrachtigen konnen. Abbildung 108 zeigt die Entwicklung
der Kreditzinssatze, mit welchen sich nichtfinanzielle Unternehmen bei Krediten bis. bzw
Uber 1 Mio EUR konfrontiert sehen. Der Anstieg begann im Juli 2022, parallel zur
Erhéhung des EZB-Leitzinsatzes 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 tGiber 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 veroffentlicht 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 Versicherungsnehmer:innen. In Versicherungsvertragen finden
verschiedene Indizes Anwendung, zum Beispiel der Verbraucherpreisindex oder der

Baukostenindex. Abbildung 108 zeigt die Entwicklung der zuletzt genannten Indizes.

Abbildung 108: Indizes mit Verwendung bei Versicherungen und Kreditzinssatze fir

nichtfinanzielle Unternehmen
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Quelle: Statistik Austria, OeNB.
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Eine Besonderheit der Landwirtschaft gegenliber vielen anderer Sektoren ist der hohe
Einfluss des Wetters, 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. AuBerdem ist sie Osterreichs
groBter Tierversicherer fir Rinder, Schweine, Schafe, Ziegen und Pferde. Die
Osterreichische Wetterbilanz 2022 war insbesondere heifs und trocken. Der Winter lag
mit einem Plus von 1,5 Grad Uber 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 heil} und insgesamt
trocken.2%! Abbildung 109 zeigt die Entwicklung der verursachten Gesamtschiden der
dsterreichischen Landwirtschaft laut der Osterreichischen Hagelversicherung. Ein Index,
welcher die Versicherungskosten liber einen Zeitraum vergleichbar macht, wird von ihr
nicht herausgegeben, jedoch dnderte sich das Verhaltnis 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

Versicherungsleistung aber auch Einkommen.

Abbildung 109: Schiden in der Landwirtschaft in Osterreich
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Quelle: Osterreichische Hagelversicherung.

Arbeitskosten. Abbildung 110 zeigt die Entwicklung der Lohnindizes fiir den ONACE
Abschnitt Land- und Forstwirtschaft, Fischerei sowie jene der
Arbeitnehmer:innenentgelte in der Landwirtschaft. Der Lohnindex bildet die
Mindestlohnentwicklung in Osterreich auf Basis von ausgewdhlten Lohn- und
Gehaltspositionen ab. Es zeigt sich, dass die Entwicklung seit Anfang 2021 fir

Arbeiter:innen, Facharbeiter:innen, angelernte Arbeiter:innen und Hilftsarbeiter:innen

201 https://www.hagel.at/presseaussendungen/jahresbilanz-2022/
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weitestgehend gleich ist. Die Lohnindizes stiegen 2020 einheitlich um rund 6% gegenliber
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% gegenliber dem Vorjahr,
imJahr 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 fiir das noch

laufende Jahr 2023 lassen vermuten, dass die Entgelte auch weiter steigen werden.

Abbildung 110: Lohnindizes fir Land- und Forstwirtschaft, Fischerei und

Arbeitnehmer:innenentgelt in der Landwirtschaft
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Quelle: Statistik Austria.

Abbildung 111 zeigt den Anteil landwirtschaftlicher Produkte an den Selbstkosten?°? der
von der BWB abgefragten produzierenden Unternehmen. Da mehrere Lieferanten

mehrere Produkte mit verschiedenen Eigenschaften herstellen, ist eine Unterscheidung

202 ynter Selbstkosten versteht man jene Kosten, die bei direkt durch die Fertigung des Produkts anfallen.
Typische Bestandteile sind Materialkosten, Arbeitskosten, Fertigungskosten sowie Verwaltungs- und
Vertriebskosten.
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nach Warengruppen nicht sinnvoll umsetzbar. Der dargestellte Boxplot2°® 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 grofs reichen kann, was generelle Aussagen
Uber die Auswirkung auf die Endverbraucherpreise schwierig macht. Es zeigt sich auch,
dass (ii) die Veranderungen lber die Jahre hinweg gering sind, wobei Substitutionseffekte
bei der Qualitdit 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
Hinweis 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 Lebensmittelindustrie kann damit aber durchaus
als relevant eingeschatzt werden. Betreffend den Anstieg des Anteils der
landwirtschaftliche Erzeugnisse an den Selbstkosten ist aber keine bedeutende Anderung

zu beobachten.

203 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 groR 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 auBerhalb der Box stellt
das Minimum dar, das untere Ende der Box das 1. Quartil, der Querstrich innerhalb der Box den Median, das
obere Ende der Box das 3. Quartil und der Querstrich oberhalb der Box das Maximum.
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Abbildung 111: Anteil der Selbstkosten produzierender Unternehmen, der auf

landwirtschaftliche Erzeugnisse entfallt
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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-Transparenzbericht wird es der Offentlichkeit erméoglicht,
anhand von 22 Produkten zu sehen, zu welchen Preisen der Lebensmittelhandel einkauft
und ob sinkende Einkaufspreise auch tatsachlich bei ihnen ankommen. Damit soll eine
Transparenzliicke geschlossen werden. Der Bericht wird von der AMA herausgegeben und

erganzt die von ihr bereits zur Verfligung gestellten umfangreichen Marktinformationen.

Grundsatzlich sei angemerkt, dass aufgrund der Unterschiedlichkeit der Agrarprodukte
allgemeine Aussagen nicht einfach moglich sind. Abbildung 112 zeigt die von der AMA
Marktinformation dargestellten Indizes in der Rubrik Agrarpreise Osterreich. Es werden
die Entwicklung der (Verkaufs-)Preise auf Monatsebene von Eiern, Jungstieren (junges,

unkastriertes und noch nicht geschlechtsreifes, mannliches Rind), Kartoffeln, Mais, Milch,

204 https://www.bundeskanzleramt.gv.at/medien/ministerraete/ministerraete-seit-dezember-2021/66-mr-

5-jul.html
205 https://www.ama.at/marktinformationen/preistransparenz/aktueller-bericht

Branchenuntersuchung Lebensmittel 246


https://www.bundeskanzleramt.gv.at/medien/ministerraete/ministerraete-seit-dezember-2021/66-mr-5-jul.html
https://www.bundeskanzleramt.gv.at/medien/ministerraete/ministerraete-seit-dezember-2021/66-mr-5-jul.html
https://www.ama.at/marktinformationen/preistransparenz/aktueller-bericht

Schweine und Weichweizen dargestellt. Zwecks Orientierung wurde zudem die
monatliche Verdnderung der Inflation von Nahrungsmitteln inkludiert (alles mit der Basis
Janner 2022 = 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 hangt 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 Einschleppung aber sehr hoch. Bei
Auftreten von ASP in einem Betrieb miissen alle Tiere getotet werden. Bei Auftreten von
ASP  "nur" im  Wildtierbestand sind umfassende und  groRraumige
Handelsbeschrankungen in den betroffenen Gebieten einzuhalten. Die Seuche fiihrt
daher zu groRen wirtschaftlichen Verlusten, welche die gesamte heimische

Schweinewirtschaft sowie nachgelagerte Betriebe betreffen wird.2°

206 https://www.verbrauchergesundheit.gv.at/tiere/krankheiten/asp allg.html [Stand: 20.10.2023]
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Abbildung 112: Relevante osterreichische Agrarpreise laut AMA Marktinformation in
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Quelle: AMA Marktinformation, Statistik Austria.

Abbildung 113 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 als Boxplot (Boxplots werden in
FuRnote 203 erklart) dargestellt. Die Abbildung zeigt fiir jedes Jahr die Verteilung
innerhalb der EU-27 Lander sowie die Entwicklung in Osterreich (schwarze Linie). Liegt
die schwarze Linie (iber dem Median, so liegen die Preise in Osterreich {iber 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 anderen EU-
Mitgliedslandern, bei Milch, Eiern (von einem hohen Niveau aus) und Kartoffeln hat sich
das Preisniveau im EU-Vergleich fiir die Abnehmer:innen im Vergleich eher verbessert,
was die Entwicklung in Abbildung 112 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 Osterreich zu beobachten
war, ist im EU-Vergleich gegeniiber dem Vorjahr jedoch iberwiegend eine relative
Verbesserung oder zumindest Seitwartsbewegung (etwa bei Mais oder Kartoffeln) zu
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beobachten. Die doch signifikant angestiegenen Agrarmarktpreise 2022 in Osterreich

werden daher mit Blick auf einige Indizes im EU-Vergleich etwas relativiert.

Abbildung 113: Relevante Agrarpreise im internationalen Vergleich
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Quelle: Eurostat.

Die Lieferanten wurden im Rahmen der Auskunftsverlangen auch gefragt, ob es
Unterschiede bei Einkaufspreisentwicklungen zwischen &sterreichischen und
auslandischen landwirtschaftlichen Erzeugnissen gab. Zwar lasst sich aus der
Beantwortung keine reprasentative Aussage ableiten. Aber von den Lieferanten kam
Uberwiegend die Antwort, dass keine signifikanten Unterschiede bei den
Preisverhandlungen oder Preiserh6hungen festgestellt wurden und internationale und
Osterreichische Bezugspunkte einander sehr dhnlich seien. Auch wurde angegeben, dass

etwa bei langerfristigen Vertragen kaum Verhandlungsspielraum bestiinde.

Wie sich die gestiegenen Agrarmarktpreise auf die realen Nettounternehmensgewinne
je nicht-entlohnter Arbeitskraft in der Landwirtschaft auswirken, zeigt die
landwirtschaftliche Gesamtrechnung der Statistik Austria. Diese sind im Jahr 2022
inflationsbereinigt (real) um 31,1% gestiegen (Abbildung 114).2%7 Bereits im Jahr 2021

kam es zu einer Steigerung, und zwar um 7,6%. Von 2020 bis 2022 ergibt sich eine

207 Nicht-entlohnte Arbeitskrafte umfassen liberwiegend Familienarbeitskrifte, deren Arbeitseinsatz durch
den in der Landwirtschaft erzielten Gewinn vergitet wird.
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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 (Dingemittel, Futtermittel, Energie etc.) —im Jahre
2022 gegenliber dem Vorjahr tGber den Preiserhohungen landwirtschaftlicher Produkte
lagen.2%¢ Hinsichtlich der Einkiinfte im Jahr 2022 zeigt der vom
Landwirtschaftsministerium herausgegebene Griine Bericht 20232%°, dass samtliche
Betriebsformen?!? (bis auf Dauerkulturbetriebe), sowie Bergbauern wie
Nichtbergbauern 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.

Abbildung 114: Reale Nettounternehmensgewinne/nicht-entlohnte Arbeitskraft,
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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 Rentabilitat ihres landwirtschaftlichen Betriebs ab.
Basierend auf der Landwirtschaftlichen Gesamtrechnung der Statistik Austria lasst sich
die Rentabilitdt im landwirtschaftlichen Bereich zu laufenden Preisen berechnen. Zur

Darstellung der Rentabilitat werden die Nettounternehmensgewinne in Verhaltnis zur

208 Sjehe dazu die Pressemitteilung der  Statistik  Austria  vom 27. April 2023:
https://www.statistik.at/fileadmin/announcement/2023/04/20230427LGR2022.pdf;

209 Griiner Bericht 2023 https://gruenerbericht.at/cm4/jdownload/send/2-gr-bericht-terreich/2586-gb2023
210 Betriebsform: Marktfruchtbetriebe, Dauerkulturbetriebe, Futterbaubetriebe, Veredelungsbetriebe,

Landw. Gemischtbetriebe und Forstbetriebe.
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Erzeugung im landwirtschaftlichen Wirtschaftsbereich gesetzt und lber die Zeit
verglichen. Der Nettounternehmensgewinn ist der Nettobetriebsiberschuss (entlohnte
Arbeit). Dieser misst den Ertrag aus Grund und Boden, Kapital und nicht-entlohnter
Arbeit (also erhaltene Zinsen hinzugerechnet und gezahlte Pachten und Zinsen
abgezogen). Die Erzeugung oder der Produktionswert im landwirtschaftlichen
Wirtschaftsbereich entspricht der Summe der Erzeugung der Einheiten dieses
Wirtschaftsbereichs. Er umfasst landwirtschaftliche Giiter und Dienstleistungen sowie
Erzeugnisse aus nichtlandwirtschaftlichen Nebentatigkeiten, die von der
landwirtschaftlichen Haupttatigkeit nicht getrennt werden kénnen. Berlicksichtigt
werden dabei sowohl die Marktproduktion als auch die Nichtmarktproduktion fiir die
Eigenverwendung. Abbildung 115 zeigt, dass die Rentabilitdt im Jahr 2022 stark
angestiegen ist, wobei sie damit etwas liber dem 10-jahrigen Durchschnitt aus den
Jahren 2012 bis 2021 liegt.

Abbildung 115: Rentabilitat im landwirtschaftlichen Wirtschaftsbereich im langfristigen

Vergleich
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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
Angebotsausfille und Sanktionen, einen wesentlichen Einfluss auf die inlandischen
Agrarpreise haben. Es sei daher der Schluss erlaubt, dass die Landwirtschaft auch
»Getriebener” von internationalen Entwicklungen ist, im gegenstandlichen Fall durch
gestiegene internationale Referenzpreise. Aufgrund dieser internationalen Komponente

und der kleinteiligen Landwirtschaft, welche daraus resultierende Nachteile haufig durch
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bedeutend marktstarkere Genossenschaften auszugleichen versucht, scheinen
Wettbewerbsbeschrankungen nicht unmittelbar fiir die Preiserhhungen bei
landwirtschaftlichen Produkten in den Jahren 2021 und vor allem 2022 verantwortlich
gewesen zu sein. Grundsatzlich sind Wettbewerbsbeschrankungen aber nicht
ausgeschlossen. So wurde eingangs bereits erwahnt, dass eine genaue Betrachtung der
Landwirtschaft und der landwirtschaftlichen Vorleistungsmarkte den Rahmen dieser

Branchenuntersuchung tibersteigt und damit keine abschliefende Aussage moglich ist.

Zusammenfassend kann also festgehalten werden, dass gestiegene Preise am
Vorleistungsmarkt und internationale wie geopolitische Entwicklungen in den Jahren
seit 2021/2022 zu einer Anspannung am Agrarmarkt gefiihrt haben, was sich in Folge in
héheren Preisen landwirtschaftlicher Produkte und hoheren 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 seridse Aussage liber den generellen Einfluss
dieser Faktoren auf die Regalpreise im Lebensmitteleinzelhandel treffen. Die Ergebnisse
legen aber nahe, dass sich in den gestiegenen Lebensmittelpreisen diese Faktoren, wie

auch andere, jedenfalls widerspiegeln.
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Die bisherigen Ausfiihrungen in diesem Bericht beschaftigten sich mit den einzelnen
Stufen der Wertschopfungskette, auf denen verschiedenartige Dienstleistungen erbracht
werden. Ziel all dieser einzelnen Stufen ist es, den am Ende der Wertschopfungskette
stehenden Konsument:innen den Erwerb individuell gewiinschter bzw. nachgefragter

Produkte zu ermoglichen.

Abbildung 116: Wertschopfungskette bei Lebensmitteln — Fokus Konsument:innen

Markt Markt
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Quelle: Eigene Darstellung.

Um die Bedirfnisse der einzelnen auf der Nachfrageseite angesiedelten
Konsument:innen identifizieren und auch bewerten zu koénnen, wurde eine
Konsument:innenbefragung im LEH durchgeflihrt. 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” verdffentlicht. 2'* Die wichtigsten Eckpunkte des Fokuspapiers
werden im nachfolgenden Punkt 9.2 zusammengefasst dargestellt. Erganzend wird dabei

auf die grolRe Bereitschaft der Konsument:innen eingegangen, die zur Verfligung

211 Das Fokuspapier der BWB zur Branchenuntersuchung Lebensmittel zum Thema
Preisvergleichsplattformen im Lebensmittelsektor  steht online  zur  Verfligung  unter
https://www.bwb.gv.at/fileadmin/user upload/Fokuspapier Preisvergleichsplattformen Sept 2023 barri
erefrei 14.09.2023.pdf.
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stehenden Preisvergleichsplattformen auch tatsachlich fiir ein breites Sortiment nutzen

zu wollen.

Im Laufe der Branchenuntersuchung kamen auch einige Fragen auf, die sich durch das
vorhandene Datenmaterial und einfache Recherchen nicht mehr beantworten lief3en.
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 Priorititen und die Bediirfnisse der
Konsument:innen, aber auch die Relevanz einzelner und individueller
Entscheidungsfaktoren fiir die Wahl der Bezugsquelle im LEH. Um diese offenen Fragen
auch qualifiziert beantworten zu kénnen, gab die BWB eine Konsument:innenbefragung
zum LEH?'? in Auftrag. Aus einer Auswahl von vier Angeboten (von sechs angefragten
Instituten) wurde die TQS Research & Consulting KG nach dem Bestbieterprinzip fur die

Durchfiihrung der Befragung ausgewahlt.

Aus Transparenzgriinden hat sich die BWB entschieden, den Ergebnisbericht der
Konsument:innenbefragung gleichzeitig mit dem Bericht der Branchenuntersuchung auf
ihrer Webseite 213 zu verdffentlichen. Daher wird nachfolgend auf die allgemeinen
Erkenntnisse zusammenfassend und lediglich auf speziell ausgewahlte Erkenntnisse —
namlich (i) Filialdichte im LEH, (ii) Preistransparenz und Preisvergleichsplattformen, (iii)
Wettbewerb durch Online-LEH und (iv) Eigenmarken — vertiefend eingegangen. Der
vollstandige 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 reprasentativen Querschnitt der dsterreichischen
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) héchste

212 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 Giter des taglichen Bedarfs sind; reprasentativ nach
Alter, Geschlecht und Bundesland; Methode: CAWI - Computer Assisted Web Interviews; Sample: 1000
Interviews; Schwankungsbreite: + 3 Prozentpunkte (bei n = 1000); Untersuchungszeitraum: 13.09.2023 -
20.09.2023; Auftraggeber: Bundeswettbewerbsbehérde; Auftragnehmer: TQS Research & Consulting KG.
213 Website der BWB, abrufbar unter https://www.bwb.gv.at/.
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abgeschlossene Schulbildung, (vi) ausgeibter Beruf, (vii) HaushaltsgroRe, (viii) Kinder im
Haushalt, (ix) monatliches Haushaltsnettoeinkommen sowie (x) Haupt- oder
Mitverantwortung fiir den Lebensmitteleinkauf oder den Kauf von Glitern des taglichen
Bedarfs, konnen dem detaillierten Ergebnisbericht der Konsument:innenbefragung

entnommen werden.

Die Beantwortung der Frage 1 (,Bei welchen Bezugsquellen (Supermarkt, Bauernstand,
Online-Hauszustellung etc.) kaufen Sie Lebensmittel ein?“) ergab wenig Uberraschend,
dass stationdre Supermarkte die Hauptbezugsquelle fiir Lebensmittel bilden. Daneben
beziehen vier von zehn Konsument:innen ihre Lebensmittel auch aus Lebensmittel-
Fachgeschéaften, jede dritte Konsument:in besucht auch Bauern-/Wochenmarkte und

jede flinfte Konsument:in frequentiert auch ,,Ab Hof Laden”.

Aus den Beantwortungen von Frage 2 (,,Wo kaufen Sie Ihre Lebensmittel fiir gewdéhnlich
ein?“) und Frage 3 (,Und welches Lebensmittelgeschdift ist lhre Haupteinkaufsstdtte ?*)
wird deutlich, dass insbesondere die Top 3 im LEH — Spar, Billa und Hofer — von der
Uberwiegenden Mehrheit der Konsument:innen besonders haufig frequentiert und als
deren Haupteinkaufsstatte angesehen werden, dabei sind auch Einkdufe lber deren
angebotene Online-Hauszustellung miteinbezogen. Die Top 3 im LEH werden dabei
gemeinsam von 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. Daraus ergab sich, dass im Durchschnitt rund EUR
135,00 fiir den wochentlichen Lebensmitteleinkauf anfallen, wobei rund 46% der
Konsument:innen in der GréBenordnung von EUR 101,00 bis EUR 200,00 angesiedelt sind.

Zum Online-Kauf von Lebensmitteln ergibt sich aus der Beantwortung der Frage 5
(,Kaufen Sie Lebensmittel auch (iber Online-Hauszustellung ein?“), Frage 6 (,Welcher
Anteil lhres Lebensmitteleinkaufs entfallt auf Online-Hauszustellungen?“) und Frage 7
(,Was ist der Grund dafiir, dass Sie keine Online-Hauszustellungen nutzen?“), dass zwar
aktuell der Anteil an Lebensmittelkdufen durch Online-Hauszustellungen noch relativ
gering ist, jedoch in diesem Bereich enormes Entwicklungspotenzial vorhanden ist,
sofern die aktuell bestehenden Widerstdande zu Gunsten der Konsument:innen aufgelost

werden konnen. Hinsichtlich der weiteren Erkenntnisse der Konsument:innenbefragung
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zum Online-LEH ist auf die detaillierten Ausfiihrungen unter Punkt 9.1.2 zu verweisen
bzw. auf die Ergebnisse der umfangreichen Erhebungen im Zuge dieser

Branchenuntersuchung unter Punkt 6.5.

In Bezug auf die individuelle Entfernung bzw. Wegzeiten der befragten Konsument:innen
zu stationdren Filialen im LEH ergaben die Beantwortungen von Frage 8 (,Welche
Fortbewegungsmethode nutzen Sie (iberwiegend, um zu Ilhrer meistgenutzten
Supermarkt-Filiale zu gelangen?“), Frage 9 (,, Wie weit ist Ihre meistgenutzte Supermarkt-
Filiale von lhnen zuhause entfernt?"), Frage 10 (,,Wdren Sie bereit, eine lingere Wegzeit
zur nédchsten 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 ldngere
Wegzeit wert?“), dass die Bereitschaft gegeben ist, fiir eine splirbare Geldersparnis auch
eine langere Wegzeit in Kauf zu nehmen. Dazu darf auf die detaillierten Ausfiihrungen

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 gewdhnlichen
Wocheneinkauf. Wie wichtig sind lhnen die folgenden Merkmale fiir lhren
Lebensmitteleinkauf?“) und 13 (,Welche der Aussagen zu Eigenmarken treffen auf Sie
zu?“) ist zu erkennen, dass den befragten Konsument:innen eine groRe Auswahl an
Eigenmarkenprodukten als weitaus wichtiger erscheint, als eine groBe Auswahl an
Markenprodukten. Weiters darf dazu auf die detaillierten Ausfiihrungen unter Punkt

9.1.2 zum Thema Eigenmarken 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, einigermalen, eher nicht oder iberhaupt
nicht vorgenommen bzw. versucht?“) lasst sich klar erkennen, dass es die
Konsument:innen bevorzugen wiirden, grundsatzlich giinstigere Preise im LEH
vorzufinden anstatt nur bei diversen kurzfristigen Aktionen und Preisvergiinstigungen.
Diesbeziiglich wird auf die detaillierten Ausfiihrungen 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 Inflation zu Preiserh6hungen bei Glitern des
tdglichen Bedarfs. Wie nachvollziehbar waren aus lhrer Sicht die Preiserhéhungen 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
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stattgefundenen Preiserh6hungen weder als gerechtfertigt, noch als nachvollziehbar
empfinden.

In Bezug auf die Erkenntnisse aus Frage 18 (,,Unter ,versteckter Preiserhohung” versteht
man, dass der Inhalt einer Verpackung geringer wurde, bei gleichbleibendem Preis, z.B.
450g Butter statt 500g. Welche Aussagen zu ,versteckten Preiserhohungen” treffen auf
Sie zu?“) ist zu erkennen, dass die Konsument:innen die Supermarkte bzw. den LEH in
der Pflicht sehen, auf ,versteckte Preiserhohungen” hinzuweisen und die
Geschaftspraktik der Verringerung der PackungsgrofRe 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) fur
Lebensmittel mit lhren Wunsch-Funktionen, also eine Art ,Geizhals fiir Lebensmittel”.
Welche der folgenden Funktionen waéren fiir Sie niitzlich?“), Frage 20 (,,Wiirden Sie eine
solche kostenlose Webseite/App mit den flr Sie nutzlichen Funktionen verwenden?”),
Frage 21 (,Waren Sie auch bereit, fur eine solche Website/App, die lhnen die
Vergleichbarkeit der Preise ermoglicht, etwas zu zahlen?“) und Frage 22 (,,Angenommen,
Sie nutzen eine Preisvergleichsplattform und es kommt heraus, dass Sie sich durch einen
Wechsel des Lebensmittelhdndlers wochentlich zumindest 10 Euro sparen kénnten. Was
wirden Sie am ehesten tun?“) ist zu erkennen, dass Konsument:innen von der Nutzung
von Preisvergleichsplattformen profitieren wollen. Private Preisvergleichsplattformen
konnen nitzliche Funktionen zur Verfligung stellen, die einen umfassenden
Preisvergleich fir eine Vielzahl einzelner Produkte und Warengruppen erméglichen
kénnen. Besonderer Bedarf besteht fir die Moglichkeit, nicht nur die Preise einiger
weniger Lebensmittel vergleichen zu kdnnen, sondern ganze
Warenkoérbe/Einkaufslisten, die aus sidmtlichen Lebensmitteln des LEH
zusammengestellt werden kdnnen. Diesbeziiglich ist auf die detaillierten Ausfiihrungen

unter Punkt 9.1.2 zu Preistransparenz 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 Lebensmittelbereich 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 branchenlbergreifende

Kundenbindungsprogramme als iberwiegend positiv und sinnvoll angesehen werden.

Bei Frage 24 (,,Wirden Sie sagen, dass Sie durch die Verdanderungen der letzten Jahre

(bspw. Corona-Krise, Teuerungskrise) fur das tagliche Leben mehr, gleich viel oder
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weniger finanzielle Mittel zur Verfligung haben?“), Frage 25 (,Und welche der folgenden
Aussagen trifft gegenwartig am ehesten auf Sie personlich zu?“) und der damit in
Verbindung stehenden Frage 15 (,In welchen Bereichen versuchen Sie selbst
Einsparungen vorzunehmen bzw. lhre Ausgaben zu senken? In welchen Bereichen haben
Sie dies sehr stark, einigermafien, eher nicht oder tGberhaupt nicht vorgenommen bzw.
versucht?“) antwortete ein Grof3teil 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 Verfiigung 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 konfrontiert. Ergdanzend ergibt sich ebenfalls, dass die
Konsument:innen ihre Einsparungen auf nahezu simtliche Lebensbereiche verteilen

und keinen expliziten Fokus auf die Kosten beim Lebensmitteleinkauf setzen.

Fragestellung/Hintergrund: ,In Osterreich besteht im Vergleich zu Deutschland im LEH
eine hohere Dichte an Filialen (It. Statista.de rd. 60 Filialen/100.000 EW in AT gegeniber
45,5 in DE, also iber 30% mehr in Os-terreich). Dieses hohe AusmaR an Filialen geht mit
héheren 6sterreichweiten Fixkosten (insb. fiir den Be-trieb der Filialen) einher, die Gber
den VKP von den Konsument:innen bezahlt werden missen. Wollen die
Konsument:innen diese hohe Filialdichte oder waren weniger Filialen mit im Gegenzug

glinstigeren Preisen eher erwiinscht?”

61% aller befragten Konsument:innen wahlen das Auto fiir den Weg zur meistgenutzten
Supermarktfiliale als priméare Fortbewegungsmethode (Frage 8). Mit deutlichem
Abstand liegt mit 23% an zweiter Stelle die Zuriicklegung dieses Weges ausschlieBlich zu
FuR.

Die meistgenutzte Supermarktfiliale liegt fir rund die Halfte aller befragten
Konsument:innen in hochstens finf Minuten Entfernung (Frage 9). Fiir ein weiteres
Drittel aller befragten Konsument:innen sind es ma-ximal zehn Minuten; im
Durchschnitt tber alle befragten Konsument:innen liegt die meistgenutzte Su-

permarktfiliale rund acht Minuten entfernt.
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Bei Frage 10 — hinsichtlich der Bereitschaft, eine langere Wegzeit fiir eine Geldersparnis
in Kauf zu nehmen — gaben fast drei Viertel ,,sehr” oder ,,eher wahrscheinlich” an. Auf
die Folgefrage 11 — nach der erforder-lichen Ersparnis pro Woche fiir einen Extraweg
von zehn Minuten — gaben die befragten Konsument: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
naheren Betrachtung der einzelnen Einkom-mensgruppen bei den Konsument:innen
ergibt sich ein differenzierteres Bild, denn Haushalte mit h6heren wochentlichen
Ausgaben fir den Einkauf von Lebensmitteln sind fiir eine — in Relation zu ihrem Einkauf
— geringere Ersparnis bereit, einen Extraweg von zehn Minuten in Kauf zu nehmen, als

Haushalte mit niedri-geren wochentlichen Ausgaben fiir den Einkauf von Lebensmitteln.

Schlussfolgerungen:

e Die Konsument:innen diirften sich an das Osterreichische Niveau der Filialdichte
— funf bis zehn Minuten bis zur nachsten Supermarktfiliale — gewohnt haben. Eine
auBerordentliche Bereitschaft, zehn zusatzliche (Fahr)Minuten zu akzeptieren,
kénnte nur durch eine hohe monetare Kompensa-tion ausgeglichen werden.

e Eine rasche Erreichbarkeit der nachstgelegenen Einkaufsmaoglichkeit ist somit als
wesentlicher Ent-scheidungsfaktor 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 Osterreichischen LEH? Waren Konsument:innen dauerhaft
glinstigere Preise (z.B. - 5% zum jetzigen Niveau) lieber, anstelle von héheren (z.B. - 25%)
jedoch befristeten Rabatten? Welchen Einfluss kénnen Preisvergleichsplattformen 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
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dadurch begriindet bzw. erklart, dass in Deutschland der Aktionsanteil der verkauften

Lebensmittel bei nur 12% liege, in Osterreich hingegen bei rund 40%.2%*

Im Zuge der Konsument:innenbefragung wurde daher nach der Beurteilung dieser
Thematik gefragt. SchlieRlich ist die 6konomische Uberlegung nicht unbegriindet, dass
standige 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 glinstige Preise und weniger
kurzfristige Aktionen vorfinden mdéchten. Auf den ersten Blick kontrdr dazu erscheint,
dass Konsument:innen sich nach dem Kauf eines in Aktion befindlichen Produktes , gut”
fiihlen, da sie sich etwas gespart hatten. Am wenigsten Zustimmung bekam die Aussage,
dass die Vielzahl an Aktionen Stress bei den Befragten auslésen wiirde. Daraus ldsst sich
schlieBen, dass die Konsument:innen mit dem hohen 6sterreichischen Maf§ an Aktionen

zurechtkommen.

In Frage 18 wurde das Thema ,Shrinkflation” betrachtet. Hierbei handelt es sich um
versteckte Preiserh6hungen, 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 {iber solche
Mengenanderungen aufmerksam zu machen. Eine ,einfache Preiserh6hung” 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 eindeutiges Bild gegen die Praxis der Shrinkflation (siehe Punkt
6.4 sowie FN 108).

Schlussfolgerungen:

e Die Konsument:iinnen winschen sich weniger Aktionen und mehr
Preistransparenz.

e Von den Konsument:innen werden Dauertiefpreise gewiinscht, d.h. niedrigere
reguldare Verkaufspreise. Rabatte stellen jedoch auch eine emotionale
Komponente dar, um Konsument:innen zu Kaufentscheidungen bzw. zur Wahl

des besuchten Supermarkts zu bewegen.

214 https://www.derstandard.at/story/3000000176456/rewe-chef-haraszti-harte-arbeit-statt-showgipfel
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e Konsument:innen schatzen Transparenz als besonders wichtig ein. Nicht
deklarierte Mengenanderungen werden daher potentiell als ,Tauschung”
wahrgenommen. Preiserhohungen wiirden gegeniiber Mengenreduktionen
bevorzugt werden.

e Der Lebensmitteleinzelhandel hat die Hoheit Giber den Regalpreis. Es besteht eine
Mitverantwortung der Lebensmitteleinzelhdandler:innen, nicht-deklarierte
Mengeninderungen oder Intransparenz der Hersteller bei Anderungen am
Produkt ersichtlich zu machen. Im Kern stellt dies ein
konsumentenschutzrechtliches Problem dar, welches durch diesbezigliche
Anpassung bzw. Nachscharfung 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 PreisermaRigung bei Sachgiitern in Betragen oder Prozenten
diese PreisermaRigung auf Grundlage des niedrigsten Preises der letzten 30 Tage
bemessen werden muss oder ob dieser lediglich im Sinne einer zusatzlichen

Informationspflicht anzugeben ist.?

-) Preistransparenz durch Preisvergleichsplattformen

Die Fragen 19 bis 22 hatten zum Ziel, diverse Funktionen von Preisvergleichsplattformen
nach ihrer Nitzlichkeit 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 waren,

flr 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:innengruppen nach den
wochentlichen Ausgaben fiir Lebensmittel zeigt sich, dass die Bereitschaft zum Wechsel
der jeweiligen Lebensmitteleinzelhandler:in auf breiter Basis gegeben ist und selbst bei

hohen wochentlichen Ausgaben nicht markant abnimmt.

215 Dijese Thematik wurde bei der Landertagung Konsumentenschutz und Produktsicherheit am 28.6.2023
diskutiert.
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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%
far Einkaufe um EUR 100,00 pro Woche) moglich erscheint. Unter anderem hat sich bei
den Erhebungen zum Thema Preisvergleichsplattformen gezeigt, dass bei vielen
Lebensmitteln — zwischen den grofRten LEH-Unternehmen — Preisgleichheit herrscht.
Erhebungen der AK?'® und des VKI?Y zeigen, dass dennoch Preisunterschiede — in
vergleichbaren Warenkorben - zwischen verschiedenen
Lebensmitteleinzelhdndler:innen bestehen. Diese zeigen z.B. eine Preisdifferenz bei (i)
Markenprodukten von rund 5% oder bei (ii) Preiseinstiegsprodukten von knapp 3%. Das
Potential bzw. der Bedarf nach gut funktionierenden und informativen

Preisvergleichsplattformen ist daher uneingeschrankt gegeben.

Schlussfolgerungen:

e Mit 85% der Befragten ist ein GroBteil 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
wechseln, wenn dies bei ihrem wochentlichen Einkauf Einsparungen von
zumindest EUR 10,00 ermoglichen wiirde. Die Nachfrage bzw. der Bedarf
nach gut funktionierenden und informativen Preisvergleichsplattformen
besteht unumstritten. Siehe zu diesem Thema auch das eigenstandige
Kapitel ,Preisvergleichsplattformen” unter Punkt 9.2.

e BegriiRenswert ist, dass das zustandige Ministerium erkennen lasst, die von
der BWB im ,,Fokuspapier 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 funktionierender und informativer
Preisvergleichsplattformen — zu Gunsten aller Konsument:innen und ganz
besonders der unteren Einkommensschichten — bedarf jedoch einer
hinreichenden Informationsdichte der zu vergleichenden Produkte.
Preisvergleichsplattformen sind fiir Konsument:innen nur attraktiv, wenn
diese einen Informationszugang zu samtlichen Lebensmitteln erhalten und

IM

nicht lediglich eingeschrankt auf ,Grundnahrungsmittel”. Ansonsten ware
der Nutzen derartiger Preisvergleichsplattformen fiir Konsument:innen

beschrankt.

216 Online abrufbar unter https://noe.arbeiterkammer.at/warenkorb.

27 Online abrufbarunter https://konsument.at/supermarktpreise22.
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Fragestellung/Hintergrund: , Wie verbreitet ist die Nutzung von Online-Hauszustellungen?

Welche Hiirden bestehen, damit die Online-Hauszustellung dem stationdren LEH

»gefdhrlich” werden kann?“

Aus den Antworten zu den Fragen 5 bis 7 lasst sich erkennen, dass fast 25% der befragten
Konsument:innen auch Online-Hauszustellungen fiir Lebensmittel niitzen und damit fast
ein Drittel ihres Lebensmitteleinkaufs 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 Liefergebiihren ist
hingegen nicht von wesentlicher Bedeutung. Auch im Bereich der Online-Hauszustellung
ist die Bedeutung der Top 3 LEH deutlich groRer (14%), als der Anteil jener Online-
Lebensmittelhandler, die nicht im stationdaren LEH tatig sind (9%). Dem Online-LEH

widmet sich ein exklusives Kapitel, welches unter Punkt 6.5 zu finden ist.

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: ,Bendtigen Konsument:innen eine grofse Auswahl an Marken

fiir ihren Einkauf 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
tiw. Markenartikel verdréingen bzw. ersetzen auch im (iberwiegenden Interesse der

Konsument:innen?“

Besonders interessant ist die Frage nach der Einstellung der Konsument:innen im Hinblick
auf Eigenmarken und Markenprodukte. Das Ergebnis der Befragung zeigt, dass ein
Grol3teil der Konsument:innen die Meinung vertritt, dass Eigenmarken im Vergleich zu
Markenprodukten eine monetare Ersparnis bringen und dabei eine gleichwertige Qualitat
aufweisen. Eine ganzliche Verdrangung von Markenprodukten durch Eigenmarken sehen
dagegen nur wenige der befragten Konsument:innen. Es ist jedoch klar zu erkennen, dass
den befragten Konsument:innen eine groBe Auswahl an Eigenmarken weitaus wichtiger
erscheint, als ein grole Auswahl an Markenprodukten. Dem Thema ,Produkt- und
Sortimentspolitik” widmet sich ein eigenes Kapitel, welches unter Punkt 6.2.4. zu finden

ist.

Schlussfolgerungen:
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e Die teils offentlich diskutierte Verdrangung von Markenprodukten durch
Eigenmarkenprodukte scheint fiir die Konsument:innen eine untergeordnete
Bedeutung zu haben. Auch sehen dies wenige 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.?!8 Dieses
Fokuspapier setzt sich mit dem Thema der Starkung des Wettbewerbs im
Lebensmitteleinzelhandel durch eine Steigerung der Preistransparenz fir die
Konsument:innen auseinander. Im Folgenden werden die Eckpunkte des Fokuspapiers
zusammengefasst wiedergegeben. Fir detaillierte Ausfliihrungen 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

monetadren Vorteils zu nutzen (siehe Punkt 9.2.2).

Aufgrund der zunehmenden Inflation fand im Mai 2023 ein Lebensmittelgipfel unter
Beteiligung mehrerer Bundesminister und der BWB statt. Hierbei wurde unter anderem
die Moglichkeit einer Transparenzdatenbank fiir Lebensmittelpreise diskutiert. Die BWB
nahm dies zum Anlass, finf bestehende Osterreichische Preisvergleichsplattformen fir

Lebensmittel zum Status Quo zu befragen.

Die befragten Preisvergleichsplattformen unterscheiden sich zum Teil in ihren
Schwerpunktsetzungen. Manche bieten historische Preisverldaufe an, andere arbeiten an
konkreten Warenkorben oder Filtern (z.B. Biologischer Anbau), um Konsument:innen
natzliche Werkzeuge fur den effektiven Preisvergleich zu bieten. Die Betreiber:innen der
Preisvergleichsplattformen sehen sich mit diversen rechtlichen Unsicherheiten

konfrontiert, unter anderem den AGB der Lebensmittelhandler:innen und generell beim

218 Die 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/branchenuntersuchung-lebensmittel-fokuspapier-

preisvergleichsplattformen.
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,Web Crawling” (dem automatischen Durchsuchen der verfiigbaren Online-Shops). Einen
besonderen Aufwand beim Betrieb einer Preisvergleichsplattform stelle das ,Matching”
— also Bilden von Produktpaaren (ber 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 Fortfiihrung
ihrer Preisvergleichsplattformen ab. Diese Wiinsche korrelieren inhaltlich mit einer
Stellungnahme des Handelsverbands, welcher drei konkrete Fehlerquellen bei
Preisvergleichsplattformen  aufgezeigt hat. Um  die  Funktionalitdit von
Preisvergleichsplattformen im Allgemeinen verbessern zu koénnen, 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 Lebensmittelhdndler:innen bereits eigenstindig die Preise der
Wettbewerber:innen (iberwachen und ihre eigenen Preise diesbeziiglich automatisiert
anpassen. Die aktuelle Situation zeigt eine asymmetrische Preisinformation zugunsten
von Unternehmen, wohingegen die geringere Preistransparenz fir die Konsument:innen
zu allgemein héheren Preisen im LEH flihren kann. In Zeiten hoher Inflation und haufiger
Preisanderungen bieten Preisvergleichsplattformen den Konsument:innen die
Moglichkeit, Preise effektiver zu vergleichen, um fundierte Kaufentscheidungen zu
treffen und den Wettbewerb im LEH zu beleben.

Die BWB schlug daher folgende (hier verkiirzt dargestellte) MaBnahmen zur Starkung der
Preistransparenz im LEH vor:

1. Verpflichtung von insb. gréReren Lebensmitteleinzelhdandler:innen, bestimmte
Produktinformationen liber eine API-Schnittstelle zuganglich zu machen, d.h. den
Download von Daten zu erméglichen. Eine qualifizierte Offentlichkeit (etwa
Preisvergleichsplattformen, die BWB und Konsumentenschutzorganisationen) soll

unter bestimmten Bedingungen Zugriff erhalten.
2. Neben jedenfalls zuganglich zu machenden Produktinformationen (insb. EAN
Strichcode, Produktname, Hersteller, Marke, Preis pro Abgabemenge, Menge usw.)

sind optional weitere Informationen (z.B. Allergene) denkbar.

3. Schaffung rechtlicher Rahmenbedingungen, um die Nutzung der Informationen aus

der API zu erlauben und gegenstehende AGBs auRer Kraft zu setzen.
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4. Freiwillige Beteiligung von Handlern, die nicht unter die Pflicht gemall Punkt 1

fallen, um den Wettbewerb weiter zu erhéhen.

Fir die legistische Umsetzung der oben genannten Empfehlungen, wurde die
Novellierung des Preisauszeichnungsgesetzes (PrAG), des E-Commerce-Gesetzes (ECG)
bzw. des Faire Wettbewerbsbedingungen Gesetzes (FWBG) vorgeschlagen. Hierin
konnten die Verpflichtungen bestimmter Handler, die spezifischen Anforderungen
sowie die laufende Aktualisierung der Daten festgelegt werden und somit ein leichterer
und sicherer Betrieb der Preisvergleichsplattformen sichergestellt werden. Nach
aktuellem Wissenstand wird durch das zustandige Ministerium an einer Umsetzung der
von der BWB im Fokuspapier Preisvergleichsplattformen 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 Preisvergleichsplattform zu nutzen und flir monetare Vorteile
auch den Lebensmitteleinzelhdndler wechseln wiirde. Der Nutzen bzw. Vorteil fir die
Konsument:innen koénnte durch das nachhaltige Etablieren von hochfunktionalen
Preisvergleichsplattformen zusatzlich gesteigert werden, da dies zu zusatzlichen
Senkungen des Durchschnittspreises im LEH flihren kénnte. Mit einer vergleichbaren
Malnahme zeigt das Praxisbeispiel Israel, dass eine preissenkende Wirkung durch héhere
Transparenz erzielt werden kann; dort sind die Preise im Durchschnitt um 4-5%

gesunken.?t®

Dieser hohen Bereitschaft liegt zugrunde, dass Preisvergleichsplattformen nitzliche
Funktionen zur Verfligung stellen, die einen umfassenden Preisvergleich fiir eine Vielzahl
an Produkten und Warengruppen ermoglichen. Dabei ist der besondere Bedarf zu
erkennen, dass Uber diese Preisvergleichsplattform nicht nur die Preise einiger weniger
Lebensmittel — sondern ganzer Warenkorbe bzw. Einkaufslisten — verglichen werden
kénnen. Aufgrund dieser Warenkoérbe kann dann ein effektiver Vergleich der geplanten
Einkdufe stattfinden und nach individuellem Belieben der Konsument:innen das
tatsachliche Einkaufsverhalten geplant bzw. angepasst werden. Hierzu ist es
unabdingbar, den Informationszugang der Preisvergleichsplattformen zu samtlichen
Lebensmitteln des LEH zu gewahrleisten und diesen nicht auf ,,Grundnahrungsmittel” zu

219 Ater/Rigbi, The Effects of Mandatory Disclosure of Supermarket Prices, 2017.
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beschranken. Bei einer diesbeziiglichen Einschrankung bestiinde die Gefahr, dass
Produktgruppen die fiir eine Vielzahl an Konsument:innen relevant bzw. notwendig sind,
nicht fir einen Preisvergleich zur Verfligung stehen und so durch fehlende
Produktgruppen das volle Potenzial von Preisvergleichsplattformen nicht ausgeschopft
werden kann. Ein weiterer wesentlicher Eckpfeiler fiir ein erfolgreiches Modell ist, dass
private Preisvergleichsplattformen die notwendigen Daten unbiirokratisch, 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 gdbe eine kostenlose
Preisvergleichsplattform (App/Webseite) fiir Lebensmittel mit lhren Wunsch-Funktionen,
also eine Art ,,Geizhals fiir Lebensmittel”. Welche der folgenden Funktionen wdren fiir Sie
niitzlich?“) wurden folgende teilweise schon bestehende und teilweise geplante Wunsch-

Funktionen als ,,sehr niitzlich” bis ,,eher nitzlich” bewertet, ergibt sich folgenden Bild:

e Preisvergleich mit anderen Lebensmittelhandlern fiir einzelne Produkte.

e Preisvergleich mit anderen Lebensmittelhdandlern fiir meinen Warenkorb (,,Meine
Einkaufsliste”).

e Handlerlbergreifende Suchfunktion fir Produkte nach Warengruppen, z.B.
Grundnahrungsmittel/Backmittel/Mehl/griffig.

e Preisalarm fur 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. ,Preisanderung in den letzten 6 Monaten®).

o Handlertibergreifende Suchfunktion fiir Produkte nach Filtern, z.B. Bio, Vegan,

Gutesiegel, Allergene, Regionalitat.

Sollten Preisvergleichsplattformen durch den Gesetzgeber den notwendigen Riickhalt
bekommen und insbesondere die oben bezeichneten Funktionen (weitestgehend)
anbieten, eroffnet sich fiir die Konsument:innen zukinftig eine weitreichende
Moglichkeit die Preise im LEH zu vergleichen, beim Lebensmitteleinkauf Geld zu sparen

und so die Nachfrageseite zu starken.
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Mit der Richtlinie (EU) 2019/633 lber 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 Erwadgungsgriinde der UTP-RL weisen darauf hin, dass Geschaftsrisiken zwar bei allen
wirtschaftlichen Tatigkeiten auftreten, jedoch in der landwirtschaftlichen Erzeugung
Unsicherheitsfaktoren aufgrund ihrer Abhangigkeit von biologischen Prozessen und
wegen ihrer Anfalligkeit fir Witterungsverhaltnisse besonders stark zum Tragen
kommen. Verderblichkeit und Saisonabhangigkeit vieler Produkte verscharfen diese

Situation.

Bei den geschitzten Lieferantiinnen handelt es sich um landwirtschaftliche
Produzent:innen oder jede natiirliche 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.

220 ABI L 2019/633, 59.

Branchenuntersuchung Lebensmittel 268



Kaufer:innen sind natiirliche 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 angeflihrt 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 flr ihre Anwendbarkeit festlegt. Die Ermittlung der Umsatze hat anhand

221

des Anhangs der KMU-Mitteilung der Europaischen Kommission““* zu erfolgen. Das

bedeutet u.a., dass die Umsétze sogenannter Parnterunternehmen???

223

anteilsmaRig und
jene verbundener Unternehmen zur Ganze zu berilcksichtigen 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 Durchsetzungsbehdrde mit einem Mindestmal? an
Befugnissen einzurichten. Da es sich um eine Mindestharmonisierung handelt, steht es

den EU-Mitgliedstaaten frei, strengere Regeln beizubehalten bzw. einzufihren.

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 tragt, umgesetzt
(BGBI'I Nr239/2021). Dabei ist der Gesetzgeber kaum Uber die Mindestvorgaben der
UTP-RL hinausgegangen. Die beiden Listen der verbotenen Praktiken wurden als Anhange
| 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

221 Empfehlung 2003/361/EG betreffend die Definition der Kleinstunternehmen sowie der kleinen und
mittleren Unternehmen, ABI. Nr. L 124 vom 20.5.2003 S. 36.

222 Beteiligungsverhaltnis mit anderem Unternehmen im Hinblick auf Kapital oder Stimmrechte von 25% bis
50%.

223 Ein Unternehmen hélt die Mehrheit der Stimmrechte eines anderen Unternehmens oder es besteht die
Fahigkeit zur Auslibung eines beherrschenden Einflusses eines Unternehmens auf ein anderes.
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mit Kaufer:iinnen mit einem Jahresumsatz von mehr als EUR 5 Mrd in den

Anwendungsbereich der UTP-Bestimmungen des FWBG fallen.

Als Durchsetzungsbehdrde in Osterreich wurde die BWB benannt, wobei ihre Befugnisse
im Wesentlichen jenen aus dem Bereich des Kartellrechtsvollzugs entsprechen. Sie kann
beim Kartellgericht die Verhdngung einer GeldbuRe bis zu einem Hochstbetrag von EUR
500.000,00 (iber Kaufer:innen beantragen, die gegen die in den Anhangen | 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
Prasidentenkonferenz der Landwirtschafskammern, Vereinigungen zur Vertretung
wirtschaftlicher Unternehmerinteressen, andere Lieferant:innenorganisationen und
Vereinigungen solcher Organisationen, wenn diese Interessen durch den Gegenstand des
Verfahrens beriihrt werden und jede Unternehmer:in, deren rechtliche oder
wirtschaftliche Interessen durch den Gegenstand des Verfahrens berihrt 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 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 brancheniibergreifende 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 fir Land- und Forstwirtschaft, Regionen und Wasserwirtschaft —
eingerichtet, an die sich Lieferant:innen auch anonym und vertraulich mit Beschwerden
Uber unlautere Handelspraktiken wenden konnen. Die Zielsetzung ist dabei eine
unbirokratische Konfliktldsung. Das Fairness-Biro kann — mit Einverstandnis der
Beschwerdefihrer:in - die  Beschwerdegegner:in oder eine  geeignete

Interessenvertretung und, auf  Wunsch von Beschwerdefihrer:in und

224 https://www.bwb.gv.at/fileadmin/user_upload/_BWB_Fairnesskatalog_.pdf.
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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 Anhdnge | und Il des
FWBG fallt, ausgesetzt ist und wenn im Sinne einer gedeihlichen Fortfiihrung der
Geschaftsbeziehungen mit der Kaufer:in eine einvernehmliche Problemldsung angestrebt
wird. Die Befassung des Fairness-Bliros ist jedoch weder Voraussetzung fir eine

Beschwerde bei der BWB, noch schlieBt 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 GeldbuBenantrag
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 Verfalschungen 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 ({ber 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 schlieen 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 Zurlickhaltung mag wiederum im sogenannten , Angstfaktor” liegen,
also der Beflirchtung betroffener Lieferant:innen, dass eine Beschwerde bei der
Durchsetzungsbehorde und ein gerichtliches Verfahren in dem ihre Identitat letztlich
bekannt wirde, zum Abbruch der Geschaftsbeziehungen fiihren konnten. Mit der
Problematik des Angstfaktors, sind auch andere Durchsetzungsbehorden in der EU

konfrontiert. Diese Vermutung wird nicht zuletzt durch den Tatigkeitsbericht des
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Fairness-Blros?? fur das Jahr 2022 untermauert. Dieser weist fir den Berichtszeitraum
lediglich 21 substantiierte Beschwerden in Zusammenhang mit Tatbestdnden des FWBG
auf. Zugleich wird jedoch auch angemerkt, dass keiner dieser Falle an die BWB lbermittelt
werden konnte, weil die Angst der Beschwerdefiihrer:innen vor Offenlegung ihrer

Identitdt und damit der Verlust der Geschaftsbeziehung zu grol3 war.

Vor diesem Hintergrund hielt es die BWB fiir angebracht, im Rahmen der
Branchenuntersuchung Lebensmittel auch das Verhéltnis zwischen Lieferant:innen und
Kiufer:innen ndher zu beleuchten, um so einen Uberblick tber die Verbreitung
unlauterer Handelspraktiken und den Umgang der Unternehmen mit diesen zu erhalten.
Wenngleich die im Rahmen einer solchen Untersuchung gewonnen Ergebnisse nicht mit
denen eines — wegen eines konkreten Verdachtsfalls durchgefihrten -
Ermittlungsverfahrens gleichgesetzt werden kdnnen, sind sie doch geeignet, um daraus
Schliisse fir eine effiziente Durchsetzung des FWBG bzw. fiir allenfalls erforderliche

legistische MalRnahmen zu ziehen.

Die BWB hat eine Online-Befragung von iiber 1.500 Lieferant:innen der vier groBten
osterreichischen Lebensmitteleinzelhdndler:iinnen mit Sitz in Osterreich und (auf
freiwilliger Basis) in Deutschland durchgefiihrt, 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 Struktur, GroRe und
Umsatz der Unternehmen, ihre Abhangigkeit von ihren Abnehmer:innen sowie ihre
Erfahrungen mit den in den Anhangen | und Il zum FWBG enthaltenen unlauteren
Handelspraktiken. Letztere bezogen sich neben den Abnehmer:innen der vier
Marktflhrer:innen des LEH auch auf die beiden Marktfiihrer:innen im LGH und sonstige
Abnehmer:innen aus dem LEH und LGH. In weiterer Folge wurden auch die vier
Marktflhrer:innen des Osterreichischen LEH mit Fragen zum Anwendungsbereich des
FWBG konfrontiert. Die zentralen Ergebnisse dieser Befragungen werden in den

nachfolgenden Kapiteln dargestellt. Daran schlieSen sich Empfehlungen der BWB an.

225 https://info.bml.gv.at/dam/jcr:6a430dd3-bd71-44b0-8c70-
19b27812b943/T%C3%A4tigkeitsbericht%202022%20-%20Fairness%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 dsterreichischen 633 (63%)%2° und von den deutschen nur 37 (7%) eine Riickmeldung
getatigt haben. Aufgrund des sehr geringen Riicklaufs aus Deutschland wurden fiir die
nachfolgende Auswertung die deutschen Angaben zur Gdnze ausgenommen und ein rein

auf Osterreich bezogener Fokus gesetzt.
In den folgenden vier Grafiken wird Ubersichtsweise dargestellt, wie sich die 588 fiir die

Beurteilung herangezogenen Rickmeldungen der Unternehmen grundsatzlich

zusammensetzen.??’ Die Grafiken stellen daher als GrundgréRe den Faktor n=588 dar.

Abbildung 117: Unternehmensstruktur

Ist lhr Unternehmen Teil eines Gibergeordneten 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.

226 Grundsatzlich besteht eine gesetzliche Verpflichtung zur Beantwortung von Auskunftsverlangen der
BWB. Die Behorde hat jedoch aufgrund des engen Zeitplans, einer moglichen Rolle des ,Angstfaktors”
und des fir die Zwecke der Branchenuntersuchung zufriedenstellenden Riicklaufs von einer Anordnung
der Auskunftserteilung mit Bescheid in den lbrigen Fallen abgesehen.

227 Aus den 633 Riickmeldungen wurden folgende Unternehmen exkludiert: (i) Beliefert den LEH nicht; (ii)
kein Lieferant fir Lebensmittel; (iii) doppelte Antworten, die nicht Gbereinstimmten sowie (iv) deutsche
Unternehmen.
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Abbildung 118: Anzahl Mitarbeiter:innen

Wie viele Vollzeitmitarbeiter beschéaftigte lhr Unternehmen am
31.12.2022 ungefahr?

1.000 oder mehr Mitarbeiter [l 2,0%
500 bis 999 Mitarbeiter% [N 3,6%
250 bis 499 Mitarbeiter [ 3,6%
50 bis 249 Mitarbeiter [ 19,4%
10bis 49 Mitarbeiter [ 31,1%
Bis zu 9 Mitarbeiter [T 40,3%

0 50 100 150 200 250
Anzahl Nennungen

Anzahl Mitarbeiter

Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 119: Gesamtumsatz

In welcher GroRenordnung bewegte sich |hr weltweiter
Gesamtumsatz (netto) im Jahr 2022 ungefihr?

Uber 350 Mio Euro [ 7,5%

Uber 150 Mio Euro bis 350 Mio Euro [ 5,3%
Uber 50 Mio Euro bis 150 Mio Euro [ 8,3%
Uber 10 Mio Euro bis 50 Mio Euro [ 19,2%
Uber 2 Mio Euro bis 10 Mio Euro [ 21,6%
Bis 2 Mio Euro [,  38,1%
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Gesamtumsatz
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Wie sich aus den obigen Grafiken zeigt, handelt es sich bei der Giberwiegenden Mehrzahl
um selbstandige Unternehmen, die unter 50 Mitarbeiter:innen beschéftigen.
Unternehmensstruktur und Gesamtumsdtze sind insofern relevant, als fir die
Anwendung des FWBG bestimmte Ungleichgewichte im Krafteverhaltnis zwischen
Lieferant:in und Handler:in bestehen miissen (siehe vorherigen Abschnitt zum FWBG). Da
die Branchenuntersuchung ihren Fokus auf die letzten beiden Stufen der
Wertschopfungskette richtet, liegt der Schwerpunkt der nachfolgenden Abschnitte auf
dem LEH, insbesondere den Top 4, namentlich REWE, Spar, Hofer und Lidl.
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Fir die Auswertung in den folgenden Abschnitten wurde eine Gliederung nach der
gangigen KMU-Einteilung %28 bzw. entsprechend den Krifteverhiltnisstufen nach
§ 5a Abs 2 FWBG auf Basis der weltweiten Umsatze vorgenommen. Es werden dabei in
den sechs Gruppen nur Osterreichische Unternehmen abgebildet, die entweder
selbstandig sind oder Teil eines Konzerns. Diese sechs Gruppen wurden wie folgt

definiert:

Tabelle 22 Gliederung der zum FWBG befragten Unternehmen in Gruppen

Abkiirzung Beschreibung Weltweiter Umsatz [EUR]
GS GrolRe Unternehmen (selbstédndig) >50 Mio

MS Mittlere Unternehmen (selbstandig) >10 Mio bis 50 Mio

KS Kleinunternehmen (selbstdndig) >2 Mio bis 10 Mio

KstS Kleinstunternehmen (selbsténdig) Bis 2 Mio

AK Beteiligungsunternehmen eines Keine Umsatzgrenzen

auslandischen Konzerns

IK Beteiligungsunternehmen eines inldndischen Keine Umsatzgrenzen
Konzerns

Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 120: Unternehmensgruppen

Gs 5,3%
MS 14,3%
KS 23,1%
KstS 33,8%

AK 10,7%

Unternehmensgruppen

IK 12,8%
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Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

228 https://www.bmaw.gv.at/Services/Zahlen-Daten-Fakten/KMU-in-%C3%96sterreich.html
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Um die Angaben der Lieferant:innen zur Betroffenheit von unlauteren Handelspraktiken
besser einordnen 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 Referenzfaktor n=588.

Abbildung 121: Absatzkanale (Mehrfachauswahl moglich)

Genutze Absatzkanile in Osterreich im Jahr 2021/2022

Lebensmitteleinzelhandel (LEH) 1 100,05
LebensmittelgroBhandel (LGH) NG S5, 7%
Fachgeschifte [NNNNNINENGEE G0
Direktvermarktung NN =9,c5%;

Ahsatzkanal

Grofverbraucher NN -c,1%;
sonstige Abnehmer [N -7 5%
weiterverarbeitende Industrie [N 20, 1%;

0 100 200 300 400 500 600
Anzahl Nennungen

Quelle: Auskunftsverlangen.

Auf diese Frage waren Mehrfachantworten méglich. Zur Erinnerung: Fir die Zwecke der
Auswertung wurden Unternehmen, die angaben, den LEH nicht zu beliefern, exkludiert.
Somit umfasst der Absatzkanal des LEH 100% der Befragten und stellt die BezugsgroRe
flr die Beurteilung dar. Beachtlich ist der groRe Abstand von LEH zum LGH (68,7%) und
zu Fachgeschaften (43,9%). Anders ausgedriickt, beliefern 6sterreichische Lieferanten

neben moglichen weiteren Abnehmer:innen vermutlich in vielen Fallen auch den LEH.
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Abbildung 122: Wichtigster Absatzkanal

Wichtigster Absatzkanal (gemessen am erzielten
Umsatz) in Osterreich in den Jahren 2021 und 2022

Lebensmitteleinzelhandel (LEH) NG 71,6%
LebensmittelgroBhandel (LGH) [ 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.

Die zweite Grafik zu den Absatzkandlen verscharft den soeben gewonnenen Eindruck
erheblich. So gaben mehr als 70% der befragten Unternehmen an, dass der LEH der
wichtigste Absatzkanal von allen darstellt. Der LGH, als Zweitgenannter, liegt mit unter
10% weit abgeschlagen dahinter. Diese Grafik differenziert daher die Darstellung in der
vorherigen Grafik dahingehend deutlich, dass der LGH zwar oft ergdanzend zum LEH
beliefert werden diirfte, die Bedeutung des LGH jedoch jener des LEH nicht ansatzweise

nahekommt.
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Abbildung 123: Abhangigkeit von Abnehmer:innen

Konsequenz einer Auslistung innerhalb der vertraglichen Kiindigungsfrist
durch jenes LEH-Unternehmen in Osterreich, mit welchem im Jahr 2022 der
grolte Umsatz in Osterreich erwirtschaftet wurde
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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 — Zahlungsunfihigkeit oder Gefidhrdung 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 Wegfall der
wichtigsten Abnehmer:in mit geringfligigen oder keinen Ergebniseinbullen verkraften.
Eine Auslistung hatte somit auf vier Fiinftel aller Lieferant:innen eine splirbar negative

Auswirkung.

Die Angaben zur Bedeutung der einzelnen Absatzkandle sowie zu den Auswirkungen einer
Auslistung durch die bedeutendste Abnehmer:in aus dem LEH weisen darauf hin, dass ein
grofSer Teil der Osterreichischen 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 entspringen kénnen.
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Abbildung 124: Verhandlungssituationen (Mehrfachauswahl moglich)

Situationen, mit denen Lieferanten in Verhandlungen mit dem LEH
in Osterreich (LEH in AT) in den letzten S Jahren bereits einmal
konfrontiert waren
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Jeweils rund ein Drittel aller Lieferant:innen war nach eigenen Angaben in den letzten
finf Jahren bereits einmal mit der (i) Drohung einer Auslistung oder dem (ii) Umstieg auf
einen Konkurrenten konfrontiert, sollten Preis- oder Konditionenforderungen nicht
akzeptiert werden. Fiir das gleiche Ziel wurde rund jeder neunten Lieferant:in mit der (iii)
Einfihrung oder Ausweitung von Eigenmarken gedroht. Jede siebente 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 125: Situationen i.Z.m. Eigen-/Handelsmarken (Mehrfachauswahl maoglich)

Situationen, mit denen Lieferanten im Zusammenhang mit Eigen-
/Handelsmarken von LEH-Unternehmen in AT in den letzten finf
Jahren bereits konfrontiert waren

Nichts davon traf bisher zu.

Ich beobachte, dass die Platzierung meiner Produkte im Regal
sich verschlechterte, nachdem Eigen-/Handelsmarken
eingeflihrt wurde.

Eigen-/Handelsmarken als Druckmittel spielten bisherin den
Vertragsverhandlungen mit dem LEH in AT keine Rolle.

Es wurde bereits ein Produkt von mir aufgrund von Eigen-
/Handelsmarke ausgelistet.

Mit Eigen-/Handelsmarken setzte mich der LEH in AT in den
Verhandlungen zusatzlich unter Druck.

Situation

Einer oder mehrere meiner Artikel wurden mit Eigen-
/Handelsmarken imitiert.

Wir iibernahmen Auftrdge zur Produktion von Eigen-
/Handelsmarken und konnten so unsere Verhandlungsposition
starken oder aufrechterhalten.

Die Einflthrung von Eigen-/Handelsmarken reduzierte meine
Umsdtze signifikant (= zumindest ein Riickgang von 10%)

Wir ibernahmen Auftrdge zur Produktion von Eigen-
/Handelsmarken, mussten jedoch Einschrinkungen bei
unseren Markenprodukten hinnehmen.

Eigen-/Handelsmarken begilinstigten meine
Verhandlungspaosition.

Quelle: Auskunftsverlangen.

Fast jede vierte Lieferant:in gab an, dass ihre Produkte nach Einfiihrung 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) einer Produktimitation und/oder (iii)
der Drohung von Eigenmarken als Druckmittel war jeweils jede sechste Lieferant:in
konfrontiert. Insgesamt Giberwiegen negativ konnotierte Nennungen die positiven sowie

die neutralen Nennungen deutlich.
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In diesem Abschnitt werden die Wahrnehmungen und Einschatzungen der
Lieferant:innen hinsichtlich der unlauteren Handelspraktiken (,,uHP“) nach Anhang |, der
sogenannten ,schwarzen Liste” des FWBG beleuchtet, welche die unter allen Umstanden
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.

Abbildung 126: Verbreitung von Handelspraktiken nach Anhang |

Anteil der Unternehmen, die mit zumindest einer uHP konfrontiert waren
39.6

o
<

Prozent
20 30
1 1

10

Abnehmer

I 0. ie Top 4 im LEH (N = 588) I o chdie Top 2im 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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Abbildung 127: Handelspraktiken nach Anhang | im ,Subsample LEH+LGH"
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Diese Grafik verscharft 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.??°
Diese Lieferant:innen gaben an, ihnen gegeniber seien mehr verschiedenartige uHP
durch eine Abnehmer:in der Top 4 LEH angewandt worden, als durch eine Abnehmer:in
der Top 2 LGH.2%°

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

229 Die BezugsgroRe n=4848 dieser Grafik stellt das maximal mégliche AusmaR an Nennungen dar. D.h., die
404 betrachteten Unternehmen konnten jeweils maximal 12 uHP angeben (n = 404*12 = 4848).

230 Dies lasst sich auch nicht dadurch erklaren, dass es bei den Top 4 LEH im Vergleich zu den Top 2 LGH
theoretisch doppelt so viele Beriihrungspunkte — und damit Maoglichkeiten fiir einen VerstoR — geben
konnte. Eine Gegenuberstellung der Lieferantenlisten der Top 4 LEH ergab vielmehr, dass der Grofteil
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 Identifikators (z.B. der
Firmenbuchnummer) nicht moglich, weshalb Naherungen mittels Vergleichs der (i) Firmenbezeichnung,
(ii) E-Mail-Adresse bzw. (iii) Anschrift vorgenommen wurden.
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der letzten Wertschépfungsstufe lediglich auf den LEH fokussiert und die Top 4 LEH nach

den oben dargestellten Erkenntnissen gegeniiber dem LGH klar hervorstechen.

Abbildung 128: 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 T T T T
5 10 15 20
Prozent
P zier 10 B i [ ziers Ziffer 9

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:

Mit 18% wurde Ziffer 1 lit a/b (i) des Anhang | am haufigsten genannt, also eine
Zahlung spiter als 30 Tage bei verderblichen Agrar- und
Lebensmittelprodukten.

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
Qualitatsverlust).

Mit Vorkommen von lber 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 129: Betroffenheit nach Unternehmensgruppe

Anteil der Unternehmen, die zumindest eine uHP durch die Top 4 im LEH erlebt haben
(nach Unternehmensgruppe)
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Die Grafik zeigt die Verteilung der von den Top 4 LEH angewandten uHP auf die oben
definierten Unternehmensgruppen. Die hochste Zahl an Betroffenheit stellen mit sechs
von zehn die mittelgroflen selbstandigen Unternehmen dar. Groflere 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 130: Betroffenheit nach Produktgruppe
Anteil der betroffenen Unternehmen innerhalb der Produktgruppe
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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 ,0Obst 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 131: Verbreitung von Handelspraktiken nach Anhang II

Graue Handelspraktiken nach Haufigkeit der Anwendung durch die Top 4 LEH (n=588)
418
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Die obige Grafik gibt einen allgemeinen Uberblick iiber die Verbreitung der Praktiken des
Anhangs Il in den Geschaftsbeziehungen mit den Top 4 LEH, ohne jedoch eine Aussage
Uber deren Zulassigkeit zu treffen:

e Eszeigtsich, dass Ziffer 4 der grauen Liste mit rund 42% am haufigsten angewandt
wird. Hierbei handelt es sich um Zahlungen fiir WerbemaBnahmen von Agrar-
und Lebensmittelerzeugnissen.

e An zweiter 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 Preisnachldassen 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 132: Motive fiir die Vereinbarung und Anteil der unzuldssigen

Anwendung

Motive der Vereinbarung der Handelspraktiken nach Anhang Il (N = 588)
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Die obige Grafik zeigt im blauen Teil des Balkens jene Fille, in denen fiir die angewandten
Praktiken keine Vereinbarungen zwischen den Top 4 LEH und den Lieferant:innen
bestehen und die somit verboten waren. 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 diesbeziiglichen Motive abgefragt,
weshalb eine Lieferant:iin einer Praktik nach Anhang |l zustimmt, wobei
Mehrfachantworten moglich waren. Die Antwortmoglichkeiten auf die Frage nach den
Grinden fir die Zustimmung zu diesen Praktiken lauteten: (i) zum eigenen Nutzen, (ii)
zum beidseitigen Nutzen, (iii) aufgrund von Druckausibung des LEH, (iv) aufgrund der
Beflirchtung schwerwiegender wirtschaftlicher Konsequenzen und (v) ohne Bedenken.?3!
Damit konnten auch jene Falle herausgefilter werden, in denen die Vereinbarung nicht
dem eigentlichen Willen der Lieferant:in entsprach. Zwecks einer konservativen

Betrachtung hat die BWB nur jene Fille gesondert ausgewiesen, die ausschlieRlich

21 Die weitere Antwortmdglichkeit ,,aufgrund von Druckausiibung des LGH” ist in diesem Zusammenhang
nicht relevant.
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»,aufgrund von Druckausiibung des LEH” zustande gekommen sind. In der Grafik werden
diese durch die orangen Teile der Balken dargestellt. Betrachtet man nun die Fille, in
denen keine Vereinbarung vorliegt (blaue Balken), gemeinsam mit jenen, in denen sie nur
aufgrund von Druck erfolgte (orange Balken), so erscheinen insbesondere folgende

Ergebnisse kritisch:

o Ziffer 4 von Anhang I, 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 Nahe der Ziffer 4 ein.

e Ziffer 3, also Zahlungsforderungen fiir Kosten von Preisnachlassen im Rahmen
von Verkaufsaktionen, ohne vor deren Beginn Gber 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.
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Abbildung 133: Bekanntheit des Fairnesskatalogs und des FWBG

Ist Ihnen der Inhalt des FWBG (Faire-Wettbewerbsbedingungen-

Ist lhnen der Inhalt des Fairnesskatalogs der BWB bekannt?
Gesetz) bekannt?

la
38%

Ja
41%

Nein
59% Nein

62%

4

¢

Quelle: Auskunftsverlangen.

Abbildung 134: Erwartungen zum FWBG

Allgemeine Erwartungen in Bezug auf die Auswirkung des FWBG (bezogen
auf die 6sterreichischen Aktivitaten)

I 24,8%
I 22,1%
Weil nicht
Geringe praktische Auswirkungen, ich bezweifele die effektive _ 21,1%

Uberwachung und Durchsetzung

Keine Verdnderung, da die gréRten Abnehmer keine unlauteren _ 21.1%

Handelspraktiken anwenden

Geringe praktische Auswirkungen, da bei einer Meldung an die _ 12.6%
BWB oder Kantakt mit Erstanlaufstelle mit VergeltungsmaR-...
I 10,7%

Riickgang unlauterer Handelspraktiken seitens unserer Abnehmer

Keine Erwartungen

Erwartung

Verstdrktes Drangen auf Zustimmung zu unlauteren - 3.4%
Handelspraktiken (I1).
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Quelle: Auskunftsverlangen.

Rund vier von zehn Lieferant:innen ist der Fairnesskatalog der BWB oder das FWBG
bekannt. Der GroRteil 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.
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Um zum Themenkomplex der unlauteren Handelspraktiken ein moglichst ausgewogenes
Bild zu erhalten, wurden jene vier Unternehmen des LEH, die gemeinsam Uber 90% des
dsterreichischen Marktes abdecken (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 CompliancemalBnahmen, Beschwerden im Zusammenhang mit dem
FWBG und den Umgang mit Sachverhalten, die im Zusammenhang mit dem FWBG

relevant sein konnen.

Drei Unternehmen haben ausfihrliche Antworten ibermittelt, 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 Auskunftsverlangens geantwortet hat. Auch eines der
Unternehmen, welches vollstindige Antworten Ubermittelte, duBerte diesbeziiglich
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 einschldagigen europadischen Rechtsvorschriften darstellen.
Wettbewerbsverzerrungen kénnen sich auch aus anderen Verhaltensweisen ergeben,
wobei bestehenden Rechtsvorschriften, wie insbesondere dem FWBG, Indizcharakter
zukommen. Die BWB hat davon abgesehen, die Erteilung der Auskiinfte mit Bescheid
anzuordnen, weil nicht von einem rechtskraftigen Abschluss des Verfahrens vor
Veroffentlichung des Berichts auszugehen war und den drei eingegangenen

umfangreichen Riickmeldungen jedenfalls hinreichende Aussagekraft zukommt.

Im Hinblick auf die Vertraulichkeit der Antworten der drei Handelsunternehmen werden
diese in stark komprimierter und anonymisierter Weise wiedergegeben, um keine
Rickschliisse auf ein einzelnes Unternehmen zu ermoglichen. Es werden die
Stellungnahmen insb. zu jenen uHP des Anhangs | zusammengefasst, welche nach den

Angaben der Lieferant:innen am haufigsten angewendet werden.
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Allgemeine Aussagen zum FWBG

Alle drei Unternehmen gaben an, Schulungen durchgefiihrt und/oder
Informationsunterlagen zum FWBG an alle bzw. hoherrangige Mitarbeiter:innen
ausgegeben zu haben. Eines der Unternehmen libermittelte erganzend sehr detailreiche
Unterlagen und gab an, das FWBG als Thema in den jahrlichen Kartellrechtsschulungen
zu behandeln. Ebenso flihrten alle drei Unternehmen aus, eine effektive Compliance
umzusetzen. Nur ein Unternehmen nannte eine zentral — inhaltlich fir das FWBG —
zustandige Person samt Kontaktdaten. Bei den beiden anderen sei das FWBG im Rahmen

der Einhaltung der geltenden Vorschriften und Gesetze mitumfasst.

Die Unternehmen erklarten, seit Inkrafttreten des FWBG nicht mit konkreten Vorwiirfen
von Lieferant:innen hinsichtlich eines VerstoRes konfrontiert worden zu sein. Ein
Unternehmen nannte ein Ermittlungsverfahren, das bei der BWB anhdngig war, mangels

Vorliegens eines VerstoRes jedoch eingestellt wurde.

Angaben zum Zahlungsverzug bei verderblichen Agrar- und Lebensmittelprodukten
[Z 1 lit a/b (i) Anhang | des FWBG]

Die drei Unternehmen gaben Werte an, die nur wenige Tage unter oder liber 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 ,fristgerechte”, Zahlung. Als Griinde wurden u.a. genannt: fehlerhafte oder
nicht ordnungsgemal gelegte Rechnungen, Betragsdifferenzen durch
Einkaufspreisanderungen, Abweichungen zwischen bestellten und gelieferten Mengen

oder ungenaue Angaben bei Bankverbindungen.

Angaben zu einseitigen Anderung von Liefervereinbarungen (Z 3 Anhang | des FWBG)

Alle drei Unternehmen verneinten die Frage nach einseitigen Anderungen oder gaben an,
dass Liefervertrige nur einvernehmliche Anderungen vorsehen. Ein Unternehmen
erwihnte, im Falle gesetzlicher Anderungen sei allenfalls eine einseitige Anpassung an die

neue Rechtslage denkbar.
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Angaben zu Zahlungsaufforderungen ohne Gegenleistung (Z 4 Anhang | des FWBG)

Als monetare Leistungen der Lieferanten wurden insb. Skonti, Listungsgebiihren,
Mengenrabatte und Werbekostenzuschiisse genannt und jeweils sachliche
Rechtfertigungen vorgebracht. Alle drei Unternehmen 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

Geschaftsbeziehung habe.

Angaben zu Zahlungsaufforderungen wegen Qualitdtsmangeln [Z5 Anhang | des FWBG]

Zwei  Unternehmen betonten, dass nur bei schuldhaft verursachten
Qualitatsminderungen 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 MaRnahmen zur Behebung

gebeten werde.

Sonstige Angaben zu Anhang | des FWBG

Alle drei Unternehmen gaben an, grundsatzlich schriftliche Liefervereinbarungen
abzuschlieRen 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 Verstofle 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 Gsterreichische Unternehmen sowie

Tochtergesellschaften inlandischer Konzerne, von denen jeweils jeder zweite Betrieb ein

Branchenuntersuchung Lebensmittel 292



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.

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 mitberticksichtigt, die ausschlielich 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 Tatbestande des Anhangs | — etwa zum

Zahlungsverzug — Aspekte vorgebracht, die einen Verstol§ ausschlieBen kdnnten.

Bemerkenswert sind jedenfalls die vollig kontraren Angaben von Lieferant:innen und
Handler:innen des LEH zu einigen Praktiken des Anhangs I. Wahrend die Handler:innen
des LEH zu nachfolgenden Ziffern keine Wahrnehmungen hatten, gaben die

Lieferant:innen Folgendes an:

e 14,3% sahen sich einseitigen Vertragsanderungen ausgesetzt (Ziffer 3 Anhang I).

e 13,6% erhielten eine Zahlungsaufforderung ohne Gegenleistung (Ziffer 4 Anhang
1)

e 13,4% erhielten eine Zahlungsaufforderungen fir einen unverschuldeten
Qualitatsverlust, der beim LEH eingetreten sei (Ziffer 5 Anhang 1)

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 verfalscht ist. Sie ist somit von Ermittlungsverfahren zu konkreten
Sachverhalten abzugrenzen. Ziel des die uHP betreffenden Teils dieser Untersuchung war
es daher auch nicht, konkrete VerstoRRe gegen das FWBG nachzuweisen. Es sollte vielmehr

festgestellt werden, ob in der Agrar- und Lebensmittelversorgungskette — insbesondere

Branchenuntersuchung Lebensmittel 293



im Verhaltnis zwischen dem LEH und seinen Lieferanten — tatsachlich jene erheblichen
Ungleichgewichte hinsichtlich der Verhandlungsmacht vorliegen, die mit hoher
Wahrscheinlichkeit unlautere Handelspraktiken zur Folge haben. AuBerdem sollte
festgestellt werden, ob potentiell relevante Praktiken in relevantem Umfang
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 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 Moéglichkeit des LEH, Druck auszuiiben, 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-Biro im Jahr 2022 diesbeziiglich 21 substantiierte
Beschwerden zugegangen sind. Als zentrales Problem bei deren Aufdeckung und
Bekampfung 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 ausschlieSlich von Amts wegen und nicht aufgrund von
Lieferant:innenbeschwerden eingeleitet wurden. Stellt man einander die Anzahl der beim
Fairnessbiiro eingegangenen Beschwerden sowie die Angaben liber die Verbreitung
unlauterer Handelspraktiken in den Antworten zum Auskunftsverlangen der BWB
gegeniiber, lisst dies auf eine hohe Dunkelziffer solcher Praktiken in Osterreich schlieRen.
Dies dirfte wohl auch auf andere EU-Mitgliedstaaten, im Hinblick auf die Marktstruktur

ist hier insbesondere an Deutschland zu denken, zutreffen.
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Da Lieferant:innen, die von unlauteren Handelspraktiken betroffen sind, aus Furcht vor
VergeltungsmalRnahmen (z.B. Auslistung) davon absehen, Beschwerden bei der BWB
einzubringen, ist kinftig insbesondere die amtswegige Einleitung von
Ermittlungsverfahren unumganglich. Wie auch der Austausch mit anderen
Durchsetzungsbehorden in Europa gezeigt hat, ergeben sich die wesentlichen Hinweise

flr die Einleitung eines Verfahrens haufig aus Marktuntersuchungen.

Die BWB vertritt, wie bereits angefiihrt, die Rechtsauffassung, dass sie im Rahmen einer
Branchenuntersuchung nach § 2 Abs. 1 Z 3 WettbG nicht nur Sachverhalte untersuchen
kann, die in unmittelbarem Zusammenhang mit dem KartG bzw. den einschlagigen
europaischen 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 Anwendungsbereich 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 fiir Praktiken des Anhangs Il die Schriftform als zusatzliche

Voraussetzung fiir deren Zulassigkeit vorgesehen werden.
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Die Praktiken des Anhangs Il sind nur verboten, wenn sie nicht zuvor klar und eindeutig
in der Liefervereinbarung 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 Gber 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 zustindige Durchsetzungsbehorde die Bekdampfung 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 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 frither ein Ermittlungsverfahren gegen eine Handler:in der Top 4
LEH geflihrt, welches mangels Evidenz eingestellt wurde. Ein weiteres anhangiges

Verfahren, betrifft eine andere Stufe der Wertschopfungskette.
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Tabelle 23 BWB-Warenkorb detaillierte Darstellung (1/6)

Warenkorb  Produktgruppe Beschreibung Beispiele
Kohlensdurehaltige Alkoholfreie Limonaden Bsp.: Colagetranke,
Limonaden angereichert mit  fruchthaltige/aromatisierte

Kohlensdure Limonade
exkl.  gespritzte Fruchtsafte,
Energy Drink bzw. Isotonic/Sport-
Getranke
g Fruchtsafte und - Ungekiihlte und gekiihlte inkl. Fruchtsifte, die mit Wasser
e nektare, gespritzte Trinkfertige Fruchtsafte, (still/prickelnd) gemischt sind
g Getranke mit -nektare, -getrdanke, exkl. Gemdisesifte, Zitronensaft,
3 Fruchtsaftgehalt (> Smoothies Fruchtsaftkonzentrate, Baby-
v 25%), Smoothies Fruchtsafte/-getranke
=
-§ Mineral-, Tafel- und Mineral-, Tafel- oder Bsp.: Active 02, Babywadsser,
j—: Sodawasser sowie Sodawasser, (ohne und "Near Water"
(leicht) aromatisierte mit Kohlensaure); inkl. mit Sauerstoff angereicherte
Wasser (,,Near Water”) Wasser
Stille Getranke und Stille Bsp.: Kirschlimonaden,
Limonaden mit Limonaden/Getranke Dreh&Trink, versch.
geringem unter 25% Multivit/ACE/BCE Getrdnke in PET
Fruchtsaftgehalt (< Fruchtsaftgehalt Flaschen
25%) exkl. Getranke auf Teebasis
Rostbohnenkaffee Rostkaffee (ganze Bohne inkl. Mahlkaffee im Packet, in Pads
(ganze Bohnen oder oder gemabhlen) oder Kapseln
gemahlen) exkl. Kaffeemittel (Kaffee-Ersatz
° aus Malz, Getreide, Zichorie, etc.),
= Kaffee-Ersatzmischungen (mit
’g Bohnenkaffee)
8
% Loslicher Bohnenkaffee  Instant Kaffee inkl. Spezialkaffeesorten
I (Instant Kaffee) (schnelllgsliches  Pulver (Cappuccino, Latte Macciato)
oder Granulat, das exkl.Instant-Kaffeemittel
ausschliefRlich aus (schnelllésliches Pulver aus Kaffee-
Rostkaffee und Wasser Ersatz)
hergestellt wird
Frischfleisch (exkl. Frisches Fleisch vom inkl. kiichenfertig vorbereitetes
Gefllgel) Schwein, Rind, Kalb, Fleisch (gewdirzt/mariniert, evtl.
§ Schaf/Lamm, Wild, auch paniert); im Ganzen, in
K] Kaninchen, Pferd, etc., Teilen, geschnetzelt, faschiert,
v inkl. deren Innereien und  vorgeformt (frische Burger,
Knochen, in Bedienung Cevapcici, etc.)
und Selbstbedienung;
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Warenkorb  Produktgruppe

Beschreibung

Beispiele

exkl. vorgegartes Fleisch (z.B.
sous-vide) bei gekihlten
Fertiggerichten

Frischgefligel

Frisches  Fleisch vom
Gefligel (Huhn, Pute,
Gans, Ente, Taube,
Wildvogel, StrauB, etc.),
inkl. deren Innereien, in
Bedienung und
Selbstbedienung;

inkl. kichenfertig vorbereitetes
frisches, rohes Gefligel
(gewdrzt/mariniert, z.B.
Lgrillfertig”, evtl. auch paniert); in
Teilen (Halbe, Viertel, Brust,
Keulen, Flugerln,  Schnitzerln,
geschnetzelt, faschiert, etc.) oder
im Ganzen

exkl. vorgegartes Gefligel (z.B.

sous-vide) bei geklhlten

Fertiggerichten /

Gefligelconvenience
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Tabelle 24 BWB-Warenkorb detaillierte Darstellung (2/6)

Waren Produktgruppe Beschreibung Beispiele
korb
Frischfisch und Frische, essbare Bsp.: Lachs, Forelle, Karpfen
frische Fische (Salzwasser- inkl. frische, kiichen-/ofenfertige, gewiirzte Produkte
Meeresfriichte und (Ofenlachs in Aluschale oder Forellen gewdirzt)
S StiRwassertiere) exkl. Meeresfriichte (z.B. Garnelen, Scampi und
= Muscheln oder Oktopus, Tintenfische), Raucherfisch
(z.B. Lachs, Makrele), Fischmarinaden, Fischfeinkost in
Saucen, verarbeitete (gerauchert, eingelegt,
mariniert, in Aspik, etc.) Fische
Wourst, Schinken Frische Bsp.: Extrawurst, Roh-/Kochschinken, Mortadella,
und Speck (offen Waurst/Wiirstel/Schi  Leberkédse, Kdsewurst, Aspikwaren
2 und vorverpackt nken/Speck aus inkl. Gemiseaspik, Fleischaufstriche
5 aus Bedienung Bedienung oder exkl. Wurst-/Aufstrichkonserven, Corned Beef,
= oder Selbstbedienung, Fleisch- & Wourstsnacks, vegetarische Wurst-
Selbstbedienung) d.h. offen oder Ersatzprodukte
vorverpackt
Eier frisch und Frische und inkl. gefarbte Huhnereier, FlUssig-Vollei, -Eiweil3, -
gekocht (offen gekochte Eidotter
=3 und verpackt) Hiahnereier, offen exkl. pflanzlicher Ei-Ersatz (starkeahnl. Pulver)
i oder verpackt, Eier
von Wildvogeln (z.B.
Wachteleier)
Frischobst frisches Obst, offen Bsp.: Beeren, Zitrusfriichte, exotische Friichte (incl.
unvorbereitet oder vorverpackt Avocado), Kernobst, Steinobst, Schalenobst, sonstige
(offen, aus der Obst- und Frichte/Obst (incl. Rhabarber)
vorverpackt, inkl.  Gemuseabteilung inkl. Schalenobst (z.B. Walnisse, Erdniisse in Schale),
E Schalenobst) gemischte Obstkisten
o exkl. vorgeschnittenes Obst, frische Obstsalate,
Obstkonserven/Kompotte, Trockenfriichte, Nuss-
Fruchtmischungen ("Studentenfutter"), Snacknisse
(z.B.Edelnlisse ohne Schale, Pistazien) bei Pikante
Snacks
Frischge frisches G Bsp.: (Blatt)Salate, Gurken, Paprika, Tomaten,
miuse offen Hulsenfrichte (wie Bohnen), frische Krauter,
_§ (offen vorverpackt : Kartoffeln, Kohlgemiise, anderes Wurzelgemuse,
£ und Obst- Maiskolben
o vorverpac Gemiuseabte inkl. Salate, (Suppen)Gemiise (gewaschen,
kt) geschnitten, vorgekochten)

exkl. Gemusekonserven, getrocknete Hiilsenfriichte
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Waren Produktgruppe Beschreibung
korb

Beispiele

S Brot und offenes und
i s Geback vorverpacktes  Brot
= & (offenund und Geback, Broseln,
o E vorverpack: Semmelwirfel,
Q§ , inkl. Aufbackbrot- und -
§ € Aufbackwal Geback

[ e)

Bsp.: ganze und geschnittene Brote, Toastbrot,
Semmeln, Kleingeback, Brosel/ Semmelwiirfel

inkl. fertige und halbfertige (vorgebackene) Produkte
(z.B. gekihlte Krauter-/Knoblauchbaguettes)

exkl. siiRes Geback, Kuchen/Torten/Feinbackwaren,
geklhlte Teige/Frischteige, Tortillas, Fajitas, Fladen
zum Rollen/Fullen
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Tabelle 25 BWB-Warenkorb detaillierte Darstellung (3/6)

Warenkorb Produktgruppe

Beschreibung

Beispiele

Trinkmilch
(frisch/ESL/haltbar)

enthalt
Gemuse
(roh/ungewiirzt)
tiefgekiihlte
Frichte/Obst,
tiefgeklihlte  Krauter,
tiefgekiihlte Pilze und
tiefgeklhltes
Tomatenmark

tiefgekiihltes

Bsp.: Voll-, Halbfett-, Magermilch

inkl.  Kuhmilch, Ziegenmilch  und
Schafmilch

exkl. Milchmischgetranke (z.B.
Kakaomilch) Sauermilchen (z.B.

Buttermilch), Kaffeemilch/Kondensmilch
(Kaffeeweisser),  pflanzliche  Milch-
Alternativen

Naturjoghurt (inkl.
Kefir und Skyr)

enthalt tiefgekiihlte
Kartoffelprodukte

inkl. Joghurt aus Kuh-, Ziegen- und
Schafmilch, Kefir und Skyr
exkl. pflanzliche Joghurt-Alternativen

Fruchtjoghurt (inkl.
Kefir und Skyr)

Durch
Milchsaurebakterien
verdickte und auf diese
Weise langer haltbar
gemachte tierische
Milch — mit Zusatzen

inkl. Joghurt aus Kuh-, Ziegen- und
Schafmilch, Kefir und Skyr mit
Geschmack

exkl. pflanzliche Joghurt-Alternativen,
Desserts auf Milchbasis, stichfest
Sauermilch mit Fruchtzusatzen (z.B. Fru

g (Honig, MUsli, versch. Frau)
E Geschmacks- und
-§ Fruchtrichtungen)
2 Zusatze konnen
'D . . .
o eingerihrt, geschichtet
% oder in Ecken/Deckeln
S vorhanden sein
Hartkase, Hartkdse: Kdse mit Bsp.: Hartkdse: Emmentaler, Bergkase,
Schnittkdse und festem bis sehr festem Cheddar, Grana, Parmesan
Weichkase Kaseteig und geringem Schnittkdse: Gouda, Edamer, Tilsiter,
Wassergehaltes GroRlochkése, Butterkase, Raclettekase
Schnittkase: etwas Weichkase: Camember, Brie,
weicher als Hartkase Gorgonzola, St.Albray
Weichkase: weiche, inkl. Kdse aus samtlichen Milcharten
geschmeidige (Kuh, Schaf, Ziege bzw. Mischungen),
Konsistenz (samtliche vegetarische Kadsealternativen.
Formen: Sticke, exkl. Frischkase, Schmelzkase,
Scheiben, Wirfel, Sauermilchkase, Streichkdse/Aufstriche)
Portionen, Reibkase)
Butter, Margarine Butter, Margarine  Bsp.: Rama Culinesse
und Mischfette (Streichfett aus inkl. Halbfettbutter, Butter mit Zusatzen

(gelbe Fette)

Uiberwiegend

pflanzlichen  Stoffen)
und Mischfett
(sémtliche Formen:

Waiirfel, Blocke, Becher,
Portionen, etc.)

wie Krauterbutterfllssige
Pflanzencreme, tierische und pflanzliche
Fette

exkl. Speisefette/weisse Fette (z.B.
Kokosfett, Schmalz), Speisedle (z.B.
Kokosol)
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Tabelle 26 BWB-Warenkorb detaillierte Darstellung (4/6)

Warenkorb Produktgruppe

Beschreibung

Beispiele

Speisedl bei Zimmertemperatur flissige Bsp.: Maiskeim-, Raps-,
Speisefette (z.B. alle gangigen Kirbiskern-, Oliven-, Distel-
Pflanzenéle, gemischte Ole, und Sesamél
sortenrein) inkl. Spezialdle,
aromatisierte Ole (z.T. mit
sichtbaren Beigaben von
Krautern/Gewdirzen)
Reis alle Arten von gewachsenem Bsp.: Langkornreis,

Grundnahrung

Reis (also echtem Korn), roher
Reis, vorgegarter/Mikrowellen
Reis, ungewdrzter und
gewdlrzter/aromatisierter Reis,
Mischungen aus Reis und
anderen Getreiden, wenn diese
vorwiegend aus Reis bestehen;

Risottoreis, Rundkornsreis,
Basmatireis, Jasminreis,
Kochbeutelreis, Expressreis
inkl. Wildreis

exkl. Dinkelreis, Linsen-Reis
etc. (in Reisform
geschliffenes Getreide,
Hulsenfrichte),
Trockenfertiggerichte aus
Reis (z.B. Knorr Risi Bisi,
Knorr Sweety Milchreis),
Fertig-Risotto

Teigwaren gefullt

(ungekihlt und trocken)

alle ungekihlten, trockenen
Teigwaren, gefllt

Bsp.: Tortelloni, Ravioli
exkl. gekihlte Teigwaren
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Warenkorb Produktgruppe

Beschreibung

Beispiele

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

alle ungekihlten, trockenen
Teigwaren, ungefllt, in allen
Formen und Farben

Bsp.: Nudeln aus
HartweizengrieR mit/ohne
Ei, aber auch anderen
Getreidearten (z.B. Dinkel,
Vollkorn, Buchweizen,
Kamut, Mais, Hirse etc.)

inkl. Nudeln mit Zusatzen,
wie einem hoheren

Gemdiiseanteil (z.B.
Tricolore,  Spinatnudeln),
Reibteigware (Spatzle,
Tarhonya, etc.), Nudeln in
Reiskorn-Form (z.B.
griechische Kritharaki,
italienische Risoni),
ungekiihlte Kartoffel-
Gnocchi;  Lasagneblatter,

Canneloni-Rohren,
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

Tiefgekihlte
Gefligelprodukte ohne
Beilagen

Convenience

alle tiefgekiihlten
Geflugelprodukte ohne Beilage,
die vorgegart bzw. vorgebacken
sind, paniert oder unpaniert
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
Gefligelfleisch (z.B. Gans,
Hendl)
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Warenkorb Produktgruppe Beschreibung Beispiele

Suppen gekihlt, nass enthdlt Bsp.: Trockensuppen (die
und trocken Trockensuppen/Beutelsuppen mit  Wasser aufgekocht
und Nasssuppen ungekiihlt werden miissen),

bzw. gekihlt haltbar Instantsuppen (die nur noch

mit heiBem Wasser

libergossen werden

missen), Nasssuppen (z.B.
in Dosen, Glasern, Beuteln
oder Bechern)

exkl. klare Bouillons (in
Wiirfel, Pulver/Granulat,
etc.), Fonds als Basis fir
Suppen & Saucen, TK-
Suppen, Suppeneinlagen
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Tabelle 27 BWB-Warenkorb detaillierte Darstellung (5/6)

Warenkorb  Produktgruppe

Beschreibung

Beispiele

TiefkUhlkost

Gemise, Obst oder

Krauter tiefgekUhlt

enthalt tiefgekihltes
Gemuse
(rohfungewirzt)
tiefgekihlte
Frichte/Obst,
tiefgekUhlte Krauter,
tiefgekihlte  Pilze
und  tiefgekihltes
Tomatenmark

Bsp.: Iglo Gemuse Ideen, Iglo a la
Carte Gemise-Reis Pfannen

inkl. Fertiggemise mit Rahm, Speck
etc. verfeinert, ROst- und
Pfannengemise, gefrorene
Smoothies und Kompotte (auch mit
Zusatz von gesifstem Fruchtsaft)
exkl. TK-Gemisepfannen (Uppige
Pfannen (ohne Fleisch), die als
eigenstandiges Gericht angesehen
werden  konnen) - bei TK
Fertiggerichte

Tiefgekihlte
Kartoffelprodukte

enthalt tiefgekihlte
Kartoffelprodukte

Bsp.: Pommes Frites, Kroketten,
Bratkartoffel, Kartoffelpuffer, ROsti
(auch gefillte), Rosti-/
Kartoffeltaschen, Wegdes, Smiles,
Herzogin-/Prinzess-
Kartoffeln/Pommes Duchesse, Mini-
Kartoffelgratins

exkl. TK-Kartoffelknodel,
Kartoffelnudeln - bei TK
Fertiggerichte

Fisch oder
Meeresfrichte  (ohne

Beilage) tiefgekihlt

tiefgekihlte Fische
ohne Beilage: im
Ganzen oder in
anderen Formen
(Filets, Blocks,
Steaks, Sticks, etc.),
natur (unpaniert und
unvorbereitet),

paniert
(herkdmmlich
paniert, leicht
paniert (inkl.
mehliert), in
Backteig (nicht

Blatterteig) oder
Knusperpanade (z.B.
Kirbiskernpanade,
Kartoffelkruste,
etc.),
weiterverarbeitet zu
Fischlaibchen,
vorbereitet
(gewUrzt, mariniert,
mariniert auf
Spieften  mit/ohne
Gemise etc)

Bsp.: Polardorsch Filetblocke, Fischs
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 / Vischstabchen)

exkl. TK-Meeresfrichte (z.B.
Garnelen, Jacobsmuscheln, Oktopus,
Scampi, Kaisergranat, Calamari,
Tintenfischringe gebacken, etc.), TK-
Fisch in Blatterteig oder zum
Uberbacken ("Schlemmerfilet") mit
einer Zutatenschicht als Auflage,
Fischgerichte, -auflaufe, Sushi o.a.
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Warenkorb  Produktgruppe

Beschreibung

Beispiele

Tiefkihlpizza, -snacks

oder -baguettes

TK Pizza jeglicher Art
(Italian,  American,
Greek,
Lahmacun=tirkische
Pizza)

inkl. Mini-Pizzen (z.B. Wagner
Picollinis, Dr. Oetker Pizza-Burger),
tiefgekUhlte Pizzasnacks, -schiffchen,
-ecken, -schnitten, -buns, -taschen
(z.B. Wagner Focaccini, Wagner
Rustipani, u.a), Baguettes (z.B. Dr.
Oetker Bistro Baguettes),
Uberbackene geschnittene
Brotspezialitaten (z.B.Wagner
Steinofen Backerkruste, Spar
Huttenbrot)

exkl. TK-Pikanter/Susser
Flammkuchen, TK gefillte ganze
Baguettebrote (z.B.Krduterbaguette)

TiefgekUhlte
Gefligelprodukte ohne
Beilagen

alle  tiefgekihlten
Gefligelprodukte
ohne Beilage, die
vorgegart bzw.
vorgebacken  sind,
paniert oder
unpaniert 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 Gefligelgerichte mit

Beilagen — bei TK Ready to Serve
Meals, rohes TK Gefligelfleisch (z.B.
Gans, Hendl)
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Tabelle 28 BWB-Warenkorb detaillierte Darstellung (6/6)

Warenkorb  Produktgruppe

Beschreibung

Beispiele

Gekihlte und
gekihlte Riegel

nicht-

SURwaren

Nicht-gekihlte Riegel:
alle ungekihlten
Sifdwaren in
Riegelform  (normal
oder mini) meist mit,
aber auch  ohne
Schokoladeumhdllung,
die schmal genug sind
sie Uber die gesamte
Breite abzubeilRen -
auch als "Stangel"
bezeichnet (z.B. Frey
Stangel). Sie werden
einzeln und in
Multipacks angeboten

(auch deren Minis,
nicht  jedoch  die
Miniaturen, sind
enthalten).

Kéhlriegel: alle

gekihlten Riegel, wie
Kuchenriegel,
Waffelriegel,
Schokoriegel
Frischkaseriegel,
vitrinengekihlte
Desserts in Riegelform

und
d.h.

Bsp.:

- Nicht gekihlte Riegel:
Schokoladeriegel (z.B. Mars),
Waffelriegel (z.B. Milka Leo),
Keksriegel (z.B. Twix), Kuchenriegel
(z.B. Milka Tender), Misliriegel (z.B.
Corny), Cerealienriegel (z.B.
Kellogg’s Smacks), Fruchtriegel/-
schnitten: klassische, Fruchtmasse
zwischen 2 Oblaten

- Kdohlriegel (z.B. Nesquick Schoko
Snack, Kinder Maxi King, Kinder
Choco Fresh)

inkl. Musliriegel, Cerealienriegel,

Fruchtschnitten/-riegel, Fitness/Energie-

&Proteinriegel, Marzipanriegel

exkl. Riegelchen in tafeldhnlicher

Verpackung (z.B. Kinderschokolade),

Toblerone, Miniatures von Riegeln (in

Pralinengréf3e)

Tafelschokolade (exkl.
Kochschokolade)

zu  Tafelschokolade
(Ess-Schokolade)
zdhlen alle
Schokoladen, die so
geformt sind, dass man
sie in mundgerechte
Sticke brechen kann.
Die meisten Tafeln
haben  regelmafige
Bruchrillen und sind
quadratisch oder
rechteckig. Aber auch
andere Formen, die in
Stucke gebrochen
werden konnen zdhlen
zur  Tafelschokolade;
sie kann auch schon
portioniert (als Stiucke
oder Riegel) sein,
solange sie in einer
normalgrof3en
tafeldhnlichen
Packung  angeboten
wird

inkl. Toblerone, Lindt Schoko-Sticks,
Schogetten, Kinderschokolade

exkl. Haushalt/Kochschokolade, Ess-
Schokolade in anderen Formen (z.B.
Katzenzungen, Naps/Napolitains,
Schokominzen, Schokoschirmchen, etc.),
Riegel in
Geschenkaufmachung/pralinendhnlichem
Charakter (z.B. Merci Vielfalt, klassische
Schokoriegel wie Mars, Bounty, etc.)
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Warenkorb  Produktgruppe Beschreibung Beispiele
Kartoffelchips und Snacks auf Bsp.: Kartoffel-Chips im  Beutel,
sticks Kartoffelbasis, die Stapelchips, Kartoffel-Sticks (z.B. Kellys
nicht Extruder sind, wie  Mini-Fritts)
trad. Kartoffel-Chips exkl. Tortilla Chips, extrudierte Snacks
im Beutel (aus ganzen aus Kartoffelteig (z.B. Pom-Bar, Lorenz
Kartoffeln Pommels) oder Erdnissen (z.B.
geschnitten), Snips/Erdnusslocken)
Stapelchips (in Form
gepresste, gebackene
Chips aus
Kartoffelflocken  und
anderen Zutaten wie
% Ol etc.) und Kartoffel-
e Sticks (aus ganzen
a Kartoffeln
= geschnitten)
S
o Laugen- und enthdlt Laugengebdack Bsp.:
Salzgeback & Salzgeback. - Laugengeback: Salzstangerl (z.B.
Laugengeback: Soletti), Brezerl, Mischungen (z.B.
Knabbergeback  mit Party Mix)
typischer, glén"zend - Salzgebéck: Ubriges Salzgeb&ck und
b!'auner Oberfléche, Cracker (z.B. Grissini,
die es durch >pez. Blatterteigstangen/-geback,
Vorbehandlung beim . . X
Backen erhilt, Kasetaler, Goldfischli, TUC, LORENZ
Salzgeback:  Ubriges Clubs)
Salzgeback exkl. Kartoffelchips, -Sticks, Stapelchips,

Tortilla Chips oder andere Formen von
pikanten Snacks (NuUsse, 0.4.)
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