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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
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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
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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)
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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.
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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.
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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

Branchenuntersuchung Lebensmittel 42


https://retailreport.at/click-collect-auf-der-ueberholspur

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/
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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.
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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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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

Branchenuntersuchung Lebensmittel 179



Abbildung 99: Wertschopfungskette bei Lebensmitteln, Landwirtschaft und

landwirtschaftliche Vorleistungsmarkte

Markt Markt
fur landwirtschaftliche ( fiir verarbeitete
__VMorleistungen _ﬁgrarpmduktg_

Vorleistungs- } : Verarbeitungs- } Lebensmittel-
industrie . { industrie einzelhandel —{ Konsumenten

Markt " Markt
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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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
fiir landwirtschaftliche ( fiir verarbeitete
__.\iorleistungen___ .ﬁg rarpmduktg_
Vorleistungs- \ ; Verarbeitungs- \ Lebensmittel-
industrie Landwirtschaft { industrie einzelhandel —{ Konsumenten
© Markt T Markt

fur Agrarprodukte ' fiir Lebensmittel

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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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.
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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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