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Im Jahre 1970 begann die Kommission mit einem Programm zur Untersuchung der Konzentra-
tions- und Wettbewerbsentwicklung in ausgewahiten Sektoren und Markten der verarbeitenden
Industrie in den einzelnen Mitgliedsidndern (Textilindustrie, Papier- und Pappenerzeugung sowie
-verarbeitung, chemische Industrie, Maschinenbau, elektrotechnische Industrie, Fahrzeugbau, Nah-
rungsmittel- und Getrénkeindustrie).

Zielsetzung, Methode und Hauptergebnisse dieser Untersuchungen sind in der — bisher nur auf
franzdsisch vorliegenden — Verdffentlichung ““Méthodologie de |‘analyse de la concentration
appliquée a |'étude des secteurs et des marchés” (Dokument 8756, September 1976) enthalten.

Der vorliegende Band ist Teil der zweiten, von der Kommission in Auftrag gegebenen Studienreihe,
die vor allem die Analyse der Konzentrationsentwicklung im Bereich der Nahrungsmittel- und
Getrankedistribution in der Bundesrepublik Deutschland zum Gegenstand hat. Dabei sollen fur
eine kleine Stichprobe von Nahrungsmitteln und Getrdnken durch Erhebungen an ebenfalls nur
wenigen ausgewdhlten Verkaufsstellen im Raum Miinchen Angaben zur Entwickiung der Preise
sowie der Bruttogewinnspannen (“‘mark-ups'’) gewonnen werden.

Der Bericht des |FO-Instituts, Minchen, enthélt eine Einfihrung lber die anzuwendende Metho-
dologie bei der Untersuchung der Distribution, der Entwickiung von Preisen und ““mark-ups’’ die
von Remo Linda, Abteilungsleiter bei der Kommission der Europaischen Gemeinschaften, ver-
fasst wurde.

Vergleichbare Analysen der Nahrungsmitteldistribution liegen bereits fir andere Linder der Ge-
meinschaft vor (Grossbrittanien, Frankreich, Italien und Dénemark).
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VORWORT

Der vorliegende Band ist Teil einer Reihe von Sektorstudien iiber die Entwicklung
der Konzentration in den verschiedenen Mitgliedslindern der Europdischen Ge-
meinschaft.

Die Berichte wurden von verschiedenen nationalen Instituten und Experten erstellt,
die von der Kommission mit der Durchfiihrung des genannten sektoralen Forschungs-
programms beauftragt waren.

Wegen ihres besonderen und allgemeinen Interesses und wegen der Verpflichtungen,
die die Kommission gegeniiber dem Europdischen Parlament eingegangen ist, werden
diese Berichte ungekirzt in ihrer Originalfassung veréffentlicht.

Dabei verzichtet die Kommission auf jeglichen Kommentar. Sie weist lediglich
darauf hin, dass die Verantwortung fir die in jedem Bericht enthaltenen Angaben
und Meinungen ausschliesslich dem Institut oder Experten als Autor zufallt.

Weitere Berichte, die wahrend der Durchfihrung des noch laufenden sektoralen
Forschungsprogramms bei der Kommission eintreffen, werden ebenfalls jeweils
veroffentlicht.

Die Kommission wird auch eine Reihe zusammenfassender Dokumente und Tabellen
veroffentlichen. Damit sollen einige Hinweise gegeben werden, um internationale
Vergleiche der Konzentrationsentwicklung in den verschiedenen Mitgliedsldndern
der Gemeinschaft zu ermaglichen.






Inhaltsverzeichnis

Die Nahrungsmitteldistribution in der Bundesrepublik Deutschland

- unter besonderer Beriicksichtigung konzentrativer Entwicklungs-

'tendenzen
I. Grundlagen der Untersuchung 15
A. Zielsetzung und Durchfiihrung 15

B. Methodologie der Konzentrationsforschung, angewandt

auf den Lebensmittelhandel - von Dr. Remo Linda,
Abteilungsleiter fur "Marktstruktur" Kommission der E.G. 17

1. Bilanz der Untersuchungen in mehreren Sektoren des
verarbeitenden Gewerbes 17
2. Die neue Untersuchungsreihe: Ziele 18
3. Auswirkungen des Welthandels auf die Inlandspreise 20
4. Gegenstand der Untersuchungen: Lebensmittelhandel 21
5. Methodologie: Stichprobe der GroBunternehmen 22
6. Die drei Matrizen der oligopolistischen Interdependenz 27
7. Analyse der Untersektoren und Produktmirkte 31
8. Die drei Matrizen des Handels: Matrix Nr. 1 33
9. Matrix Nr. 2 des Handels 37
10. Matrix Nr. 3 des Handels - Stichprobe der "Verkaufs-
stellen” 40
11. Probleme bei der praktischen Anwendung der Methodologie:
Quartalserhebungen und Produkte 44
12. Auswahl der Zonen -~ Auswertung der Ergebnisse 46
II. Allgemeiner Teil 48
1. Gesamtiiberblick 48
2. NahrungsmittelgroBhandel 52
21, Umsatz- und Marktanteile nach Gruppen 52
211. ZentralgroBhandel 52
212. Ortlicher GroS8handel 55
22. Entwicklung der Zahl der Unternehmen und Umsdtze 57
23. Unternehmens- und Umsatzkonzentration 59

24. Entwicklung und Rolle des Cash and Carry-GroB-
handels 63
25. Ertragssituation im NahrungsmittelgroB8handel 67



3. Nahrungsmitteleinzelhandel
31. Entwicklung der Zahl der Unternehmen und Umsidtze
32, Unternehmens- und Umsatzkonzentration
33, Umsatz- und Marktanteilsentwicklung nach Betriebs-
formen
331. Gesamtiiberblick
332, Die einzelnen Betriebsformen
3321. Lebensmittelfilialbetriebe
3322. Lebensmittelabteilungen der Warenhaus-
unternehmen
3323. Konsumgenossenschaften
3324. Verbrauchermirkte und SB-Warenhiuser
3325. Einkaufsgenossenschaften des Nahrungs-
mittelhandels und -handwerks
3326. FPreiwillige Ketten und Gruppen

34. Entwicklung der Konzentration bei den gréSten
Unternehmen
35. Wettbewerb und wettbewerbspolitische Verhaltens-
weisen und ihre Auswirkungen auf Preise und
Spannen
351. Vergleichende Beurteilung von Wettbewerbs-
intensitat und Wettbewerbsinstrumenten nach
Betriebsformen
352. Preisbildung im Lebensmittelhandel
353.‘Spannen, Kosten und Ertrige insgesamt sowie
nach BetriebsgréB8en und Standortlagen

36. Entwicklungsperspektiven

IITI. Wichtige Unternehmen und Unternehmensgruppen in der
Nahrungsmitteldistribution

A. Preiwillige Ketten und Gruppen
1. HKG
2. Selex
3. ZHG
4. Spar
5« Katra

68
68
70

80
80
83
83

91
93
99

102
106

108

116

116
117

122

126

129

129
131
134
138
140
144



B. Einkaufsgenossenschaften des Handels 145

1. Edeka 147

2. Rewe 153

3. Kaufring 158

C. Lebensmittelfilialunternehmen 161
1. Albrecht 163

2. Deutscher Supermarkt 165

3. Gaissmaier 167

4. Gedelfi 169

5. Hussel 171

6. Kupsch 175

7. Latscha 177

8. Lichdi 179

9. Schaper 181
10. Stiissgen 183
11. Tengelmann/Kaiser's 186
D. Konsumgenossenschaften 189
1. Asko 191

2. Pro Verbraucher AG 193

E. Warenhausunternehmen 197
1. Hertie 199

2. Horten 201

3. Karstadt 204

4. Kaufhof 207

5. Neckermann 210

F. SB-Warenhausunternehmen 213
1. Deutsche SB-Kauf 215

2. Massa 216

3. SB-mehr-wert 218

4. Westhandel 219

5. Wertkauf 222



IV, Distribution von Bier

1. Allgemeiner Uberblick
11. Funktionale Gliederung der Distributionskette
12, Vertriebswegestruktur fiir FaB8- und Tankbier
13, Vertriebswegestruktur fiir Flaschen- und Dosen-

bier

2. Bedeutung einzelner Absatzmittlergruppen beim
Absatz von Bier
21. Lebensmittelhandel
211, Marktanteil insgesamt sowie nach
Gruppen und Betriebsformen
212. Preis- und Rabattpolitik des Lebens-

mittelhandels beim Absatz von Bier

22, GetrinkegroB8- und -einzelhandel

221. Unternehmens- und Umsatzstruktur sowie
Entwicklung der Konzentration

222. Marktanteil beim Absatz von Bier

223, Wettbewerbsbeziehungen des Getrinke-
fachhandels

224. Kooperationsentwicklungen innerhalbd
des Getrdnkefachhandels

23. Gastronomie
231, Unternehmens- und Umsatzstruktur sowie
Entwicklung der Konzentration
232, Vertikale Konzentration liber Bierliefe-

rungsvertrige
V. Preisvergleiche als IndikationsgrdBen im Rahmen von
Konzentrations- und Wettbewerbsuntersuchungen

l. Zur Relativitit der Aussagekraft isolierter

Preisvergleiche

2. Preise- und Preisentwicklung in ausgewidhlten Be-

trieben im GroBraum Miinchen

223

223
223
224

2217

230
230

230

233
235

235
240

240

245
248

248

251

257

257

259



Tabelle

1

10

11

12

13

14

Tabellenverzeichnis

Entwicklung von Umsatz und Marktanteilsstruktur
des ZentralgroBhandels in der Bundesrepublik
Deutschland

Entwicklung von Umsatz und Marktanteilsstruktur
des 8rtlichen SortimentsgroBhandels in der
Bundesrepublik Deutschland

Unternehmen und Umsitze im Nahrungs- und GenuB-
mittelgroBhandel in der Bundesrepublik Deutschland

Unternehmens- und Umsatzkonzentration im Nahrungs-
und GenuBmittelgroBhandel in der Bundesrepublik
Deutschland

Unternehmen und Umsitze im Nahrungs- und GenuB8-
mittelgroBhandel in der Bundesrepublik Deutschland
nach UmsatzgrdSenklassen

Cash and Carry-Lager in der Bundesrepublik Deutschland
nach Bundeslidndern und GréBenklassen

Wareneinkauf, Lagerhaltung und Rohertrag im GroB8-
handel mit Nahrungs- und GenuBmitteln

Unternehmen und Umsdtze im Nahrungs- und GenuB8-
mitteleinzelhandel in der Bundesrepublik Deutschland

Unternehmen und Umsdtze in den Nahrungsmittelhand-
werken in der Bundesrepublik Deutschland

Zahl der Unternehmen im Nahrungsmitteleinzelhandel
in der Bundesrepublik Deutschland nach Umsatz-
groBenklassen - absolut

Zahl der Unternehmen im Nahrungsmitteleinzelhandel
in der Bundesrepublik Deutschland nach UmsatzgrdBen-.
klassen - in %

Umsidtze im Nahrungsmitteleinzelhandel in der Bundes-
republik Deutschland nach UmsatzgrdBenklassen -
in Mill., DM

Umsdtze im Nahrungsmitteleinzelhandel in der Bundes-
republik Deutschland nach UmsatzgrdBSenklassen = in %

Entwicklung der Umsitze des Einzelhandels mit Nahrungs-
und GenuBmitteln nach Bruppen bzw. Betriebsformen
- in Mill. DM

Seite

54

56

60

62

64

66

69

71

72

75

76

17

78

84



Tabelle

15

16

17

18

19

20

21
22

23

24

25

26

27

28

29

30

Entwicklung der Marktanteilsstruktur im Einzel-
handel mit Nahrungs- und GenuBmitteln nach Gruppen
bzw. Betriebsformen - Anteile in %

Struktur und Entwicklung der Lebensmittelfilial-
betriebe

Zusammensetzung der Verkaufsstellen der Lebens-
mittelfilialunternehmen

Bedeutende Massenfilialunternehmen des Lebens-
mittelhandels in der Bundesrepublik Deutschland

Entwicklung der Lebensmittelabteilungen der Waren-
hauskonzerne

Anteil der Lebensmittel am Gesamtumsatz der Waren-
hauskonzerne

Struktur und Entwicklung der Coop - Gruppe
Struktur und Entwicklung der Verbrauchermirkte

Die groB8ten SB-Warenhduser- und Verbrauchermarkt-
unternehmen in der Bundesrepublik Deutschland

Die Einkaufsgenossenschaften des Lebensmittelhandels

und -handwerks

, Seite

85

87

89

92

92

100

103

105

Bedeutende Freiwillige Ketten und Gruppen des Lebens-

mittelhandels in der Bundesrepublik Deutschland

Struktur der in die Stichprobe einbezogenen 15 bhzw.
16 gréBten Unternehmen des Nahrungsmitteleinzel-

handels, dargestellt anhand der Umsdtze in Mill. DM

Struktur der in die Stichprobe einbezogenen 15 bzw,
16 gré8ten Unternehmen des Nahrungsmitteleinzel-
handels, dargestellt anhand der Umsitze in %

Entwicklung der Konzentration: Linda-Index (L) und
Konzentrationsraten (CR)

Eptwicklung ges Linda-Index fiir die Hypothesen
n = 2 bis n _ im Nahrungsmitteleinzelhandel der
Bundesrepubliﬁ Deutschland

Der Einsatz der Wettbewerbsmittel durch die Konkur-
renten im Urteil der Firmen des Nahrungs- und GenuB8-

mitteleinzelhandels

10

107

111

112

113

114

118



Tabelle

31

32

33

34
35

36

37
38
39
40
41
42

43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53

Die Wettbewerbsbedeutung der einzelnen Betriebs-
formen beim Absatz von Nahrungs- und GenuBmitteln

Bedeutung von Preisempfehlungen im Nahrungs- und
GenuBmitteleinzelhandel

Handhabungspraxis von Verbraucher-Preisempfehlungen
im Nahrungs- und GenuSmitteleinzelhandel

Kalkulation im Nahrungs- und GenuBmitteleinzelhandel

Entwicklung von Kosten und Ertrag im Lebensmittel-
einzelhandel

Kosten und Ertrag im Lebensmitteleinzelhandel
nach Standortlagen

Struktur der GroBhandelsgesellschafter der HKG
Entwicklung der HKG

Entwicklung des Selex/A & O GroBShandels
Entwicklung des A & O Einzelhandels
Entwicklung der Edeka

Prozentuale Anzahl der Edeka Geschifte und ihre
Umsatzanteile untergliedert nach Verkaufsflichen

Entwicklung der Rewe

Entwicklung der Karl Gaissmaier KG
Umsatzentwicklung der Gedelfi

Entwicklung der Bernhard Kupsch GmbH
Entwicklung der Lichdi AG

Umsatzentwicklung der Cornelius Stilssgen AG
Umsatzentwicklung der Asko-Gruppe
Entwicklung der Pro-Verbraucher AG
Entwicklung der Hertie GmbH

Entwicklung der Horten AG

Entwicklung der Karstadt AG

11

Seite

119

120

120

121

123

125
132
133
136
137
148

151
156
168
169
176
180
183
192
195
200
203

206



Tabelle
54
55
56

57
58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

Entwicklung der Kaufhalle GmbH
Entwicklung der Kaufhof AG

Umsatzentwicklung fiir Nahrungs- und GenuBmittel
bei Neckermann

Umsatzstruktur und -entwicklung der Westhandel KG

FaB8- und Tankbierabsatz nach Abnehmergruppen
und Bundeslindern

Flaschen- und Dosenbierabsatz nach Abnehmergruppen
und Bundeslindern

Marktanteile des Lebensmittelhandels beim Absatz
von Dosen- und Flaschenbier

Unternehmen und Umsitze im GroB8- und Einzelhandel
mit Bier und alkoholfreien Getridnken

Anteil der Unternehmen einzelner Gr&éB8enklassen
am Gesamtumsatz des GroBhandels mit Bier und alko-
holfreien Getrinken

Die stdrksten Konkurrenten der Verleger beim Absatz
von Bier

Bedeutung der absatzpolitischen Instrumente des
LebensmittelgroBhandels und der Verleger

Anteil der Firmen des Lebensmittelhandels und der
Verlegerschaft, die die einzelnen absatzpolitischen
Instrumente beim Absatz von Bier an die erste bzw.
zweite Rangstelle gesetzt haben

Die wichtigsten Wettbewerbsmittel der Konkurrenten
der Verleger

Unternehmen und Umsitze im Gaststdtten- und Be-
herbergungsgewerbe

Zahl der Unternehmen und Umsdtze sowie durchschnitt-
liche UnternehmensgréBe im Gaststitten- und Be-
herbergungsgewerbe

Unternehmens- und Umsatzstruktur im Gaststidtten-
und Beherbergungsgewerbe

Rangreihe der Preishdshe

12

Seite

208

209

210

221

226

228

231

236

238

242

243

244

250

252

253
264



Tabelle

71

72
75

T4

75

76

Einzelhandelsverkaufspreise (p) und Handelsauf-
schlige (Q) nach Verkaufsstellen und Produkten
im GroBraum Miinchen

Handelsspannen nach Verkaufsstellen

Einzelhandelsverkaufspreise nach Verkaufsstellen
und Produkten im GroBraum Miinchen, Januar, April
und Juni 1976

Einzelhandelsverkaufspreise nach Betriebsformen
und Standortlagen sowie nach Produkten in den
Erhebungszeitriumen t, t+l, t42

Die Hiufigkeit von Verinderungen der Verkaufspreise
nach Firmen

Die Entwicklung der Verkaufspreise fiir ausgewihlte

Firmen und "Biindel™ von Nahrungsmittel-Markenartikeln
im GroS8raum Miinchen

13

Seite

272
278

280

292

301

305



Abb.

AYo B+ B < )

10
11

12

13

Abbildungsverzeichnis

Aufbau des Nahrungsmittelhandels in der
Bundesrepublik Deutschland

Xonzentration im NahrungsmittelgroBhandel
Konzentration im Nahrungsmitteleinzelhandel

Die Entwicklung der Marktanteilsstruktur im
Einzelhandel mit Nahrungs- und GenuBmitteln

Anteil des Lebensmittelumsatzes am Gesamtumsatz
der Warenhauskonzerne im Jahre 1975 in %

Organisationsaufbau der Coop-Gruppe

Entwicklung des Linda-Index
Organisationsaufbau der Freiwiiligen Kette Spar
Organisationsaufbau der Edeka Gruppe
Organisationsaufbau der Rewe Gruppe
Beteiligungen der Hussel-Gruppe

Konzentration im GroBhandel mit Bier und alkohol-
freien Getrinken

Konzentration im Gaststidtten- und Berherbergungs-
gewerbe

14

Seite

50
61

79

86

94

98
115
143
152
154
173

239

254



I. Grundlagen der Untersuchung
A, Zielsetzung und Durchfiihrung

Strukturelle Verhdltnisse und Entwicklungsvorgidnge und damit
auch Konzentrationsformen und Stdrke der Konzentration sind
von erheblicher Bedeutung fiir die Funktionsfidhigkeit eines
marktwirtschaftlichen Systems. Sie haben direkte Auswirkungen
auf die Wettbewerbsdynamik und beeinflussen in starkem MaBe
die Preispolitik der beteiligten Unternehmen., Die Analyse

der Konzentration gehdért daher mit zu den vordringlichsten
Aufgaben der fiir die Wirtschaftspolitik verantwortlichen Be-

horden.

Die Kommission der Europiischen Gemeinschaften f8rdert seit
einigen Jahren verstidrkt die empirische Erforschung von
Konzentrationsvorgingen in wichtigen Bereichen der Volkswirt-
schaften der Mitgliedslidnder. Waren es bisher vorwiegend
wichtige Industriesektoren, so wurde im Jahre 1975 auch der
erste Schritt zur Durchleuchtung der Distribution getan. Da-

bei beschrinkte man sich zundchst auf den besonders wichtigen
Nahrungsmittelbereich. Um fiir alle beteiligten Linder vergleich-
bare Ergebnisse zu bekommen, war es unerldBlich, bei der Unter-
suchung der Konzentration im Lebensmittelhandel in allen Lindern
die gleiche Methode anzuwenden. Die methodische Basis der Studie
wurde von der Kommission der Buropiischen Gemeinschaften, Gene-

raldirektion Wettbewerb ausgearbeitet.

Die vorgeschlagene Methode kann nur dann voll zur Anwendung
kommen, wenn umfangreiche Individualinformationen iiber die
wichtigsten in die Distribution eingeschalteten Firmen vorlie-
gen. Da ein groBer Teil der Firmen von ihrer Rechtsform her
nicht publizitdtspflichtig ist bzw. die erforderlichen Infor-
mationen nicht von der Publizitdtspflichtigkeit erfat sind und
die Firmen im {ibrigen nicht immer auskunftsbereit sind, war es
nur in Teilbereichen m8glich, das von der Kommission der

Europdischen Gemeinschaften vorgelegte methodische Maximal-
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programm zu erfiillen. Um dennoch ein méglichst vollst&indiges
Bild von der Nahrungsmitteldistribution in der Bundesrepu-
blik Deutschland zu zeichnen und Vorstellungen iiber konzen-
trative Entwicklungsvorginge zu vermitteln, wurden zus&dtzliche

andere Informationen und -methoden gewdhlt.

Die Studie gibt nach der Darstellung der von der EG-Kommission
ausgearbeiteten Methodologie der Konzentrationsforschung

in einem "allgemeinen Teil" einen tberblick iiber Aufbau und
Struktur des gesamten Nahrungsmitteldistributionssystems. Fiir
den ZentralgroBhandel, den Srtlichen Gro8handel und den Ein-
zelhandel werden die Anbieterstrukturen nach Gruppen und Or-
ganisationsformen sowie deren Umsatz- und Wettbewerbsgewicht
fiir den Zeitraum seit 1968 transparent gemacht. Neben der allge-
meinen Konzentrationsmessung erfolgt auch eine fiir den Kreis
der groBeren Einzelhandelsunternehmen.

Der dritte Hauptteil der Studie bringt Firmenportraits der
wichtigsten Unternehmen und Unternehmensgruppen des Nahrungs-
mittelhandels. Dabei wurde versucht, die wesentlichsten firmen-
spezifischen betriebs- und absatzwirtschaftlichen KenngrtBen
zusammenzutragen und analytisch aufzubereiten.

In einem vierten Hauptteil werden die Marktstrukturen und
Distributionsverhidltnisse fiir Bier dargestellt und analysiert.
Auf Grund der stark zersplitterten Unternehmensarten in diesem
Bereich sind Konzentrationsmessungen im Sinne der von der EG-
Kommission ausgearbeiteten Methodologie sowie die Darstellung
von Firmenbildern hier nicht mdglich.

Der fiinfte Teil der Untersuchung bringt die Ergebnisse der
regionalen Preisvergleiche nach Unternehmen und Produkten, die
in gewisser Weise als IndikationsgrdB8en im Rahmen der Konzen-

trations- und Wettbewerbsuntersuchungen dienen sollen.

Informations- und Datenbasis der Untersuchung bildeten die ver-
fiigbharen amtlichen und nichtamtlichen Sekundirstatistiken,
persdnliche Erhebungen des Ifo-Instituts, Geschidftsberichte
wichtiger Unternehmensgruppen, Verbandsinformationen sowie
Erhebungen in der Region Miinchen.

16



B. Methodologie der Konzentrationsforschung, angewandt auf den Lebens-
mittelhandel

- von Dr. Remo Linda, Leiter der Abteilung Marktstrukturen der General-

direktion Wettbewerb der Kommission der Europaischen Gemeinschaften -
1. Bilanz der Untersuchungen in mehreren Sektoren des verarbeitenden Gewerbes

Als die Kommission der Europaischen Gemeinschaften 1969/1970 ein Programm
quantitativer Sektoranalysen startete,‘machte sich die Inflation im groBen
und ganzen nur wenig bemerkbar. Infolgedessen wurde der Gegenstand dieser
Untersuchungen - vor allem aus finanziellen und budgetiren Griinden - in
zweifacher Weise begrenzt.

Erstens wurden sidmtliche Sektoren, die untersucht werden sollten, aus

dem verarbeitenden Gewerbe ausgewiahlt (hier sei insbesondere an Arznei=-
mittel, Baumwolle, Papier, elektrische Haushaltsgeréte, Biiromaschinen,
Textilmaschinen, landwirtschaftliche Maschinen, Erndhrungsindustrie usw.

erinnert).

Zweitens war man gezwungen, die Erfassung und die Analyse der Preise zu
vernachléssigen, obgleich diese flir das Funktionieren des Wettbewerbs
eine unbestreitbare Rolle spielen. AuBerdem socllte die Methodologie der
Untersuchungen eine einheitliche Grundlage fiir die Beschreibung und den
Vergleich der in den einzelnen Gemeinschaftsldndern untersuchten Sektoren
liefern, um eine schwerwiegende Liicke in den verfiigbaren Statistiken und

Quellen zu schlieBen.

Die Erfassung und Auswertung zahlreicher Unternehmensdaten vermittelte
ein genaueres Bild von den untersuchten Strukturen und ihrer Entwicklung
seit 1962. Erstmals wurden ndmlich mit Hilfe einheitlicher und auf euro-
paischer Ebene vergleichbarer Kriterien fiur die signifikanten Unternehmen

jedes untersuchten Sektors die Variablen (wie Umsatz, Beschaftigtenzahl,

Lohn- und Gehaltssumme, Reingewinn, Cash-flow Eigenkapital) iiber einen
léangeren Zeitraum hinweg - in mehreren Landern und Sektoren bis zu 10
Jahren - gemessen und analysiert.

In diesem Zusammenhang ist festzustellen, daB die Kommission bereits rund
50 Binde mit den verschiedenen Berichten der mit den Forschungsarbeiten be-
auftragten Institute und Sachverstindigen der einzelnen Staaten sowie

eine Reihe von "Konzentrationstabellen" verdffentlicht hat (diese Tabel-

len enthalten die vergleichenden Skonometrischen Analysen und Synthesen).
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Eine "Bilanz der Ergebnisse" dieser Untersuchungen zu Beginn des Jahres

1976 bedeutet nicht so sehr eine Uberpriifung als vielmehr eine Erweite-

rung

- der Ziele,

- des Gegenstandes,

- der Methodologie
Die urspriinglichen Ziele haben offenbar nach wie vor Giltigkeit, da die
verschiedenen Untersuchungsberichte folgendes gezeigt haben:

a) Die Ziele sind realistisch, da sie bei den meisten Sektoruntersuchun-

gen in befriedigendem AusmaR erreicht werden konnten,

b) die Ziele sind niitzlich, da im Zuge der Untersuchungen der den Dienst-
stellen der Kommission der Europdischen Gemeinschaften, des Europédischen
Parlaments und der gesamten Offentlichkeit zur Verfiigung stehende "Vorrat"

an Kenntnissen und "Anhaltspunkten" betrdchtlich vergroBert werden konnte.

Gleichwohl erfordert die "Bilanz der Ergebnisse" eine methodologische
Uberarbeitung (ein "aggiornamento"), denn erstens hat sich die wirtschaft-
liche Lage in den letzten 6 Jahren sehr stark weiterentwickelt, und zwei-
tens erscheint es angezeigt, die zwischenzeitlich gewonnenen methodolo-

gischen und analytischen Erfahrungen zu nutzen.

Daher miissen wir eine neue Reihe von Untersuchungen einleiten, deren

Hauptziige im folgenden skizziert werden sollen.

2. Die neue Untersuchungsreihe: Ziele
Diese Uberarbeitung nach neuesten Erkenntnissen muB hinsichtlich der Ziele
ihren konkreten Niederschlag finden in:

a) einer eingehenderen Analyse der Relationen zwischen GréBe und Rentabi=-
litdt der Unternehmen, um die Leistungsunterschiede der Unternehmen selbst

abhdngig von ihren Ursachen zu entdecken und deutlich zu machen,

b) einer Weiterentwicklung der Analyse auf der Ebene der verschiedenen

"Produktmérkte",

¢) einer vergleichenden Analyse der Preisentwicklung auf einigen dieser
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Produktmérkte in den einzelnen Mitgliedstaaten, abhidngig von GréBe und

Standort der Handelsunternehmen.

Dabei stellt sich das Problem einer neuen Beleuchtung der Beziehungen auf

der Grundlage einmal der Entwicklung des Konzentrationsgrads (sowohl auf

der Ebene der Sektoren als auch auf der Ebene der Miarkte fiir die einzel-

nen Produkte) und zum anderen

I. der Entwicklung und Verteilung der .Reingewinnspannen unter den ver-

schiedensten Gesichtspunkten, d.h. unter Verdeutlichung der komparati-

ven Entwicklung dieser Spannen nach
a) Produktionseinheiten und Handelseinheiten

b) groRen Handelseinheiten und kleinen selbstiandigen Einheiten.

II. der Entwicklung der Bruttogewinnspannen (oder "mark-ups"), die je-

weils von den verschiedenen Handelsformen (und -typen) praktiziert

werden, wobei zu unterscheiden sind:

a) die Art der Produkte, auch unter Beriicksichtigung der Lagerum-

schlagsgeschwindigkeit (rate of "stock turn"),

b) die GroBe der Handelseinheiten (groRe und mittlere Unternehmen und

sehr kleine selbsténdige Einheiten),

c¢) der Standort der betreffenden Einheiten.

Hier spielt die ganze Problematik des Zusammenhangs zwischen Marktmacht
und Leistungen der Wirtschaftsstubjekte mit hinein und muB durch die

konkrete angewandte Wirtschaftsforschung durchleuchtet werden.

Die inflationdren Spannungen in den einzelnen Gemeinschaftsléndern (obgleich
sozial und wirtschaftlich gesehen hdchst bedauerlich) bieten den Wirt-
schaftswissenschaftlern, die sich mit Wettbewerbsphénomenen befassen,

eine einzigartige und ausgezeichnete Gelegenheit, um das Funktionieren

der Marktmechanismen in der konkreten und spezifischen Wirklichkeit und ins-
besondere die Auswirkungen beherrschender Stellungen und/oder unerlaubter
Absprachen oder Praktiken auf die Entwicklung der Einzelhandelspreise und
Gewinnspannen (brutto und netto) zu untersuchen. Dies geschieht durch die
"bunktuelle" Analyse der jeweiligen Rolle, die das verarbeitende Gewerbe
einerseits und der Handel (in seinen verschiedenen Aspekten und Formen)

andererseits bei der Preisbildung und Preisentwicklung spielen.
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In Zeiten stabiler Preise lassen sich namlich ihre Hohe und etwaige

Einheitlichkeit (ist die Einheitlichkeit das Ergebnis der spontanen

Krédfte eines transparenten Wettbewerbs oder einer Konzertierung?) nicht
ohne weiteres erkldren. Sind diese Preise jedoch in sténdiger Bewegung,
so ist es auBerordentlich niitzlich, die kritischen Punkte, Parallelent-
wicklungen, Geschwindigkeit und Ausdehnung von "Preisangleichungen" oder
aber etwaige divergierende Entwicklungen und ganz allgemein eine Reihe

von Faktoren der Kreisldufe zu finden, insbesondere
- flir bestimmte bei der Inflation mitspielende Faktoren

- fiir bestimmte "positionsbedingte Renten".

Wie will man Existenz, Gewicht und Verantwortlichkeit dieser positions=-
bedingten Renten bei der Verbreitung des inflationdren Prozesses leugnen
oder bejahen, ohne zundchst einmal die Vertriebswege analysiert zu haben?
An solchen spezifischen Analysen fehlt es - soweit wir wissen - heute

jedoch noch sehr.

3. Auswirkungen des Welthandels auf die Inlandspreise

Noch eine weitere Reihe von Problemen miBte untersucht werden, die auf
Gemeinschaftsebene von fundamentaler Bedeutung sind.

Die Untersuchungen liber die Konzentration in den verschiedenen Sektoren
des verarbeitenden Gewerbes miissen (wie dies in fast allen von der Kom-
mission bereits verdffentlichten Berichten geschehen ist) die wichtigsten
AuBenhandelsdaten liefern, d.h. Daten sowohl iiber den innergemeinschaft-

lichen Handel als auch iiber den Handel mit Drittléndern.

Wird es nun bei einer Ausdehnung der betreffenden Untersuchungen auf den
Handel mdglich sein, einige signifikante Zusammenhénge zwischen der
Struktur des AuBenhandels und der komparativen Entwicklung der Einzel-
handelspreise abhéngig vom Herstellungsort und/oder der Herkunft der

Waren festzustellen?

Steigen beispielsweise die Endverbraucherpreise eingefiihrter Waren
schneller oder langsamer als die Preise im Inland produzierter Waren?
L5sen Preiserhdhungen bei einheimischen Erzeugnissen tatséchlich - und

wenn ja, in welchem MaBe, unter welchen Bedingungen, mit welcher Verzdge-
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rung - Importe von Konkurrenzerzeugnissen aus? Gleichen sich die Einzel-

handelspreise der Importwaren an die Einzelhandelspreise &hnlicher einhei-
mischer Erzeugnisse an oder zeigen eher letztere unter dem EinfluR der Ein-
fuhren eine sinkende Tendenz? AuBern sich die "Relationen" und "Reaktionen"
zwischen den Preisen (und ihren Veranderungen) der eingefiihrten und der im
Inland produzierten Waren einheitlich und gleichzeitig oder vielmehr in

allen Lindern (und Regionen) und bei allen "Verkaufsstellen" der herausge-

griffenen Stichprobe sehr unterschiedlich? So weit nur einige Beispiele.

L. Gegenstand der Untersuchungen: Lebensmittelhandel

Der Gegenstand der Untersuchungen wird auf diese Weise betrdchtlich erwei-

tert, da er sich nicht mehr auf das verarbeitende Gewerbe beschridnken kann,

sondern auch - und zwar durch eine verfeinerte, zusidtzliche Analyse - den

Handel und die Absatzwege einbeziehen muB. Genauer gesagt stellt sich ein

dreifaches Problem im Zusammenhang mit

a) der Gruppe (oder Stichprobe) von Erzeugnissen,
b) der Handelsstufe

c) dem rédumlichen Gebiet,

die untersucht werden sollen.

Zu Punkt a) kénnte man auf den ersten Blick sagen, daB Lebensmittel, Textil-
und Bekleidungserzeugnisse, elektrische Haushaltsgerdte, Arzneimittel zu

den fiir das Familienbudget und folglich auch wegen ihrer Rolle im Inflations-
prozel zu den wichtigsten Erzeugnissen gehdren. Es ist durchaus kein Zufall,
daB die erwidhnten Sektoren alle in das Programm der Kommission zur Unter=-
suchung der Konzentration in der Produktion aufgenommen wurden. Wenn jetzt
mit der Untersuchung des Handels und der Absatzwege begonnen werden soll,
sollten die Arbeiten allerdings auf den (fiir die Familienbudgets) wichtigsten

"strategischen" Sektor beschriénkt werden, nimlich die Lebensmittel.

Grundsdtzlich sollen die gleichen Forschungsteams, die ausgezeichnete Un-
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tersuchungen iiber die Ernéhrungsindustrie1) vorgelegt haben, nun mit

der Erforschung der Probleme des Lebensmittelhandels beginnen.

In der ersten Phase der Arbeiten wurden insbesondere die Fertigwaren der
Ernédhrungsindustrie untersucht, obgleich auch erwogen wird, in einer spi-
teren Phase den Handel mit frischen Agrarerzeugnissen oder Agrarerzeugnissen

der ersten Vorarbeitungsstufe untersuchen zu lassen.

DaB man sich vorzugsweise fiir Lebensmittel entschieden hat, ist auch darauf

zuriickzufiihren, daB die Preiselastizitdt der Nachfrage nach diesen Erzeugnissen

gering ist, was unter bestimmten Umst&nden selbstversténdlich zu inflations-
férdernden Prozessen und zur Entstehung von rein spekulativen und fiir das
gesamtwirtschaftliche Gleichgewicht héchst schddlichen "positionsbedingten

Renten" fiihren kann.

Besonders interessant wire sodann auch eine Untersuchung der Absatzwege

eines Erzeugnisses mit relativ elastischer Nachfrage (im Vergleich zum Preis),

wie z.B. Wohnmdbel (household furniture), um aufzuzeigen, inwieweit die etwai-
gen deflationdren Vorteile dieser Elastizitdt durch die mangelnde Elastizi-
tat der Absatzkandle auf Kosten sowohl der Hersteller als auch der Verbrau-

cher neutralisiert werden.

5. Methodologie: Stichprobe der GroRunternehmen (n*)

Bei der Frage, welche Handelsstufe (b) und welches rdumliche Gebiet (c)
in die Untersuchung einbezogen werden sollen, stellen sich fundamentale

methodologische Probleme.

1) Fir die vier groBen Lander der Gemeinschaft seien als Beispiel genannt:

- Frankreich: Institut Agronomique de Montpellier (IAM) mit dem Forschungs-
team J.L. Rastoin (Projektleiter), G. Ghersi, M. Castagnos, D. Boulet,
J.P. Laporte

- Vereinigtes Kdnigreich: "Development Analysts Ltd." (Professoren
R.W. Evely, P.E. Hart, J.S. Prais, Frau J.A. Carter, Frl. B.A. Playell)

- Deutschland: IFO Institut fiir Wirtschaftsforschung, Miinchen

- Italien: Institut SORIS, Turin, mit dem Forschungsteam P. Balliano,
C. Bertone, F. Guaschino, R. Lanzetti.

Die betreffenden Forschungsberichte sind von der Kommission der Européi-
schen Gemeinschaften ordnungsgemiB verdffentlicht worden. Sie kdnnen bei
der Abteilung "Marktstruktur", Biiro 7-23, Avenue des Nerviens 9, Briissel
1040, angefordert werden.
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Da der Erfolg der Forschungsarbeit in erster Linie von der Definition

des Gegenstandes abhédngt, miissen folgende Fragen klar beantwortet werden:

- zu b): Sollen der GroBhandel, der Einzelhandel oder alle beide unter-

sucht werden?

- zu c): Sollen das nationale Hoheitsgebiet, eine bestimmte Region oder

ein stark begrenztes, spezifisches Gebiet untersucht werden?

Eine ganz allgemeine Antwort auf alle diese Fragen liefert vorab bereits

das Stichprobenverfahren, das schon bei allen friiheren Forschungsarbeiten

liber die Konzentration im verarbeitenden Gewerbe angewandt wurde.

Stets ist eine besondere mehrdimensionale Analyse (auf der Grundlage mehre-

rer Variablen) nicht etwa auf die Grundgesamtheit, d.h. dem gesamten Sek-
tor mit seinen manchmal Tausenden von Unternehmen - sondern auf eine aus

. . * .
GroBunternehmen bestehende kleine Stichprobe {n ) beschrinkt worden (n* war

1971 in der Ernsdhrungsindustrie im Vereinigten Konigreich gleich 60, in

Frankreich gleich 50 und in Italien gleich 58).

Mit dem Stichprobenverfahren kdnnen nicht nur die Forschungskosten ganz we-

sentlich gesenkt, sondern auch die Struktur und die Verhaltensweisen sowie

die Leistungen der groRen Einheiten verdeutlicht werden, d.h. derjenigen

Einheiten, die sowohl unter dem Gesichtspunkt der Konzentration als auch
des Wettbewerbs am meisten zdhlen. Mit Hilfe des Stichprobenverfahrens
konnen die charakteristischen Skonometrischen Verfahren der Oligopolanalyse
ganz allgemein auf fast alle Strukturen, die untersucht werden sollen,

angewandt werden.

In dem uns interessierenden Fall handelt es sich um folgendes:

. . * .
I) Auswahl einer Stichprobe (n ) groBer Handelsunternehmen (Lebensmittel-

einzelhéndler):
- die im Einzelhandel und gegebenenfalls im GroBhandel tétig sind,

- die auf nationaler Ebene betrachtet werden,

. . %
II) gegebenenfalls Auswahl einer sehr begrenzten Stichprobe (g ) groBer
nationaler Lebensmittelhandelsunternehmen, die im GroBhandel, jedoch

iiberhaupt nicht im Einzelhandel tétig sind.

23



III) getrennte Untersuchung dieser beiden Stichproben (n* und g‘) unter
Ermittlung aller aussagekraftigen Variablen (Umsatz, Beschiftigten-
zahl, Lohn- und Gehaltssumme, Reingewinn, Cash-Flow, Eigenkapital und,

soweit mdglich, Wertschdpfung) fiir jede betrachtete Einheit.

Die Berechnung der in dem Forschungsprogramm der Kommission vorgesehenen
Indizes und Koeffizienten wird dann vom Computer der Kommission auf der

Grundlage der Individualdaten lbernommen.

Im ibrigen diirfte folgendes einleuchten:

- fiir den Handel wird die gleiche Methodologie verwendet wie fiir die

Produktion

- folglich sind Definition und Auswahl der Stichprobe der GroBunternehmen

fir die Forschung von fundamentaler Bedeutung

- die Zusammenstellung der Tabelle I ist als Vorarbeit wesentlich, auch wenn

in manchen Fallen und fiir manche Einheiten einige Angaben fehlen sollten.

In Tabelle I wird die wirtschaftliche Struktur jeder betrachteten Einheit

(die entweder mit ihrem Namen und ihrer Firma oder einem Buchstaben des Alpha-
bets bezeichnet wird) dargestellt; der Begriff Unternehmen wird bei Einhei-
ten verwendet, deren Umsatz zu iiber 50 % aus dem Lebensmittelhandel stammt,

der Begriff fachliche Einheit (F.E.) bei Einheiten, die diese Schwelle von
1)

50 % nicht erreichen.
Bei der Abgrenzung des raumlichen Gebiets, das betrachtet werden soll (Buch-
stabe c¢) sind schlieBlich zu unterscheiden:

- Analysen Uber die Wirtschaftsstruktur der Stichprobe gf {oder n® + g*)

groBer Handelsunternehmen auf nationaler Ebene

- punktuelle oder lokale Analysen in Form von Direkterhebungen iiber Preise

und Bruttogewinnspannen.

1) Die Tabelle I kann als quantitative Synthese und Ausgangspunkt fir eine
Reihe qualitativer und deskriptiver Uberlegungen fiir die finanziellen
und personellen Verbindungen zwischen den wichtigsten Gruppen (und Unter-
nehmen), liber Fusions- und Beteiligungsvorgénge, gemeinsame Griindungen,
an denen diese Gruppen beteiligt sind, betrachtet werden und einen Uber-
blick iiber ihre wirtschaftlich-finanziellen Basisdaten, ihre technologische
Struktur, ihren Verflechtungs- und Diversifizierungsgrad vermitteln, mit An-
gabe der Linder, Sektoren und Mirkte, in bzw. auf denen diese Gruppen operie-
ren. Diese "Unternehmensprofile", die einen recht umfangreichen Anhang bil-
den werden, erginzen also die Analysen ilber die Entwicklung von Konzentra-
tion und Wettbewerb auf den Mirkten der verschiedenen Produkte. All dies 1st

logisch miteinander verknipft.
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Im zweiten Fall werden vor allem die "Verkaufsstellen" in einer genau

umgrenzten "Zone" betrachtet, wobei wiederum das Stichprobenverfahren

sowohl zur Auswahl einer begrenzten Stichprobe von 30 bis 40 Verkaufsstel-
len je Zone als auch zur Auswahl einer begrenzten Zahl von Zonen (London,
Miinchen, Kopenhagen, Turin usw.) in denen die Erhebungen durchgefiihrt

werden sollen, verwendet wird.

Néheres ist Abschnitt 6 ff. zu entnehmen.
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6. Die drei Matrizen der oligopolitischen Interdependenz

Die Ergebnisse der Analysen iiber die Wirtschaftsstruktur der - auf nationaler
Ebene betrachteten - GroBunternehmen-Stichprobe (n*) kénnen in drei Matrizen
der oligopoligischen Interdependenz veranschaulicht und zusammengefafBt werden.l)
Diese Matrizen gelten sowohl fiir das verarbeitende Gewerbe als auch fiir den
Handel; in und entsprechend jedem konkreten Fall geben sie AnlaB zu zahl-
reichen Bemerkungen, statistischen Schliissen und operationellen SchluBfolge=
rungen.Z) Ein Teil der Aufgabe der verschiedenen Forschungsteams wird darin
bestehen, die Ergebnisse dieser Matrizen weiter zu analysieren. Hier soll nur
der Schliissel fiir Konstruktion und Lektilire dieser drei Matrizen geliefert
werden, die alle drei sowohl horizontal als auch vertikal nach der abnehmenden
Folge eines gegebenen Index - oder Verhdltnisses - geordnet ®ind, die bei den

einzelnen Matrizen unterschiedlich sind, d.h.:
- Ln*h < und Ls fiir die Matrix Nr. 1

r. und ,r. fir die Matrix Nr. 2
- 11 271

- 4C und 3c fir die Matrix Nr. 3.

Die verschiedenen Ringe der Variablen - fiir Matrix Nr. 1 - und der Unternehmen -

bei den Matrizen Nr. 2 und Nr. 3 - werden durch die Symbole 11, 21, 11, 21,
. - v v~ °’r ‘’r

11, 3t ausgedriickt.
c ’c

Dabei ist insbesondere folgendes festzuhalten:

Bei Matrix Nr. 1:

L = Wert, der dem Maximalwert des Linda-Index in dem Intervall von n® =

n*n<

2 bis n® = n*m entspricht.

1) Die Vorarbeiten zur Erweiterung des Rechenprogramms des Rechenzentrums der
Kommission sind bereits weit gediehen, und 1976 soll der Computer eigentlich
automatisch alle Elemente liefern, die zur raschen Erstellung der drei Matri-
zen notwendig sind (sowie fiir die zahlreichen daraus abgeleiteten Aufbe-
reitungen).

2) Siehe: R. LINDA, Metodologia della Concentrazione, 1975. Ein langer Auszug
daraus ist verdffentlicht worden in "Ricerche di Economia Applicata - Meto-
dologia e applicazione all'industria alimentare italiana", Franca Angeli, Ed.
Mailand 1976. In den IAM-Dokumenten iiber die Nahrungsmittel- und Brauerei-
industrie in Frankreich finden sich hdchst interessante Beispiele fir die An--
wendung einiger Indizes und Matrizen, von denen in diesem Abschnitt die Rede

ist.:
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DIE DREI MATRIZEN DER OLIGOPOLITISCHEN INTERDEPENDENZ

SEKTOR: 1i 1 > JAHR: t
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Fe)
3
MATRIX Nr. 1 z
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OLIGOPOLITI=- V21 VARIABLE Ls I Hhc
SCHE UN-
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ternehmen)
] *
T el B 2 n
r B.
2 >
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somamene 25 | 25 g || g
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(e
n

arithmetisches Mittel der L-Indizes fiir die Hypothesen n=2 bis n‘m, wobei

Anzahl der betrachteten Einheiten

=
]

* . . . ..
n = Anzahl der Einheiten, die dem Minimalwert des L-Index innerhalb der ana-

lysierten Stichprobe entsprechen

Der L-Index ergibt sich aus folgenden Formeln:

n* -1
EOi
nt
L = i =1
n* -1
wobel:
A.
i
BO, = § =" -i A = -i M
A* - A, 1 A» - A. 1 1 - A,
n 1 n i i
t 3
n -1
Ai = Kumulativer Anteil der betrachteten i ersten Unternehmen an der Gesamtheit
An» = 100 % =1

Bei Matrix Nr. 2:

Ei = Dbetrachtetes Unternehmen oder Einheit

Verhdltnis Reingewinn in % bei einem gegebenen Unternehmen
Umsatz
Verhdltnis Reingewinn in % bei einem gegebenen Unternehmen
Eigenkapital

—
"
—r
[

]

H
H
[}

Im Rahmen der Arbeiten zur Erweiterung des Rechenprogramms des Rechenzentrums
der Kommission ist auch die Mdglichkeit vorgesehen, u.a. vier zusdtzliche Ver-
hdltniszahlen unter Verwendung der Variablen "Cash-Flow" anstelle von "Rein-
gewinn" und der Variablen "Wertschdpfung" anstelle von "Eigenkapital" zu be-
rechnen. Es miiBten nidmlich verschiedene Verhdltniszahlen herangezogen wer-
den, um zu Vergleichszwecken die "Rentabilitidt" der verschiedenen Unternehmen

oder Einheiten zu messen.
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17 = 171 = absoluter Wert des Umsatzes eines gegebenen Unternehmens
2¥ = 2% = absoluter Wert des Eigenkapitals eines gegebenen Unternehmens
1 Zﬁ ] e Rang eines gegebenen Unternehmens innerhalb der Skala der absoluten

Umsatzwerte (1x)

2 i :71 = Rang eines gegebenen Unternehmens innerhaldb der Skala der absoluten

Eigenkapitalwerte (2x)
Bei Matrix Nr. 3:
t = Basisjahr
1© ot . tHl % . tE
17i,t 17 i,t 17 1,t
wobei:
* . . . . .

:a it = Prozentualer Anteil eines Unternehmens i der Stichprobe bei der

t]

. . . . ¥
Variablen "Umsatz" im Vergleich zur Gesamtheit der n -Unternehmen

der Stichprobe.

Mit anderen Worten gibt _c die (positive oder negative) Verdnderung des An-

1
teils (in %) eines gegebenen Unternehmens_i an der Gesamtheit der analysierten

Stichprobe beim Ubergang von einem Jahr (2) zum folgenden Jahr (t+l) an.

Kennziffer 1 bezeichnet dem Umsatz, Kennziffer 3 den Reingewinn und (wie wir

bereits bei der Matric Nr. 2 gesehen haben) Kennziffer 2 das Eigenkapital.

¢ das komparative (jidhrliche) Wachstumstempo eines

Wahrend also der Index 1
gegebenen Unternehmens im Verhdltnis zum Umsatz angibt, gibt der Index 3¢
dieses Wachstumstempo im Verhdltnis zum Reingewinn an. Im Zuge der Vorarbei-
ten zur Erweiterung des Rechenprogramms der Kommission soll die "Messung

des Wachstumstempos" auch fiir die {ibrigen Variablen (Beschaftigte, Lohn- und
Gehaltssumme, Bruttoinvestitionen, Eigenkapital, Wertschdpfung usw.) neben

Umsatz (lc) und Reingewinn (3c) ermdglicht werden.

Die Matrix Nr. 3 ist die Grundlage fiir die Berechnung der dynamischen Indizes
1),

(d,F) sowie des Ausgleichsindex (1)

1) Siehe: R. Linda: Concurrence oligopolistique et planification concurrentielle
internationale,in Economie Appliquée, ISEA Archives, 1972, nn. 2-3, Librairie
Droz, Genéve; Metodologia della Concentrazione, 1975, op.cit; Static and
Dynamic Methods for Analysing Industrial Concentration: the Italian Case,
in International Aspects of Industrial Concentration, ed. A.P. Jacquemin and
H.W. de Jong, 1976, Stenfert Kroese, Leiden (Holland).
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wobei die obere Grenze gleich 100 % = 1 (Maximum der Dynamik) und die Unter=-
grenze gleich Null ist.

Sodann erh&lt man:

F=n d
. L 1 =
"—— und
/\ F /\

SchlieBlich ist festzustellen, daB die betreffenden Matrizen fiir jedes Jahr

L

des betrachteten Zeitraums konstruiert werden miissen.

T. Analyse der Untersektoren und Produktmiarkte

Zur Erndhrungsindustrie gehdrt eine Reihe von Untersektoren, die technologisch
mitunter hdchst differenziert sind und eine groBe Zahl von Erzeugnissen produ-
zieren. Folglich sind bei den verschiedenen Forschungsarbeiten iiber die Kon=-

zentration im verarbeitenden Gewerbe diese Untersektoren und ihre Hauptprodukte

getrennt untersucht worden.

So hat man in Frankreich 14 Untersektoren der Agrarindustrie unterschieden:

- Konserven {(gesamte Fleisch-, Gemiise- und Fischkonservenindustrie)

- Milch

- Getreideerzeugnisse (Miihlenerzeugnisse, Dauerbackwaren, Teigwaren) und
weiter: tierische Nahrungsmittel, Zuckerwaren, Fette, Schokoladenerzeugnisse und
SliBwaren, Tiefkilhlkost, Herstellung von Suppen, SoBen und Wirzen. Fiir jeden
dieser Untersektoren wurden die Indizes des oligopolistischen Ungleichgewichts
und der Marktbeherrschung gemacht (Linda-Indizes) sowie die Marktanteile der
vier und acht groBten Unternehmen berechnet (Studienbericht des IAM Montpellier,
Marz 1975, Nummer 6912 - Nr. 8695). Im Vereinigten Kdnigreich sind getrennt

untersucht worden: Verarbeitete Milcherzeugnisse, Kinderkost, Speiseeis, Mih-
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lenerzeugnisse, Dauerbackwaren, Margarine, Zucker, Konserven, tiefgekiihlte und

getrocknete Nahrungsmittel, Didtkost (Studienbericht des "Development Analysts

Ltd."

Oktober 1975).

Hierzu ist folgendes festzustellen:

I)

I1)

Unter

II-a)

II-b)

Die Untersuchung von "Untersektoren", die jeweils eine Reihe technolo-
gisch sehr eng miteinander verbundener Erzeugnisse umfassen, welche

auf dem Markt jedoch nicht unbedingt unmittelbar miteinander konkurrie-
ren, stellt eine wesentliche Etappe auf dem Weg zur Untersuchung der
"Produktmirkte" dar.

Diese Analyse soll den Konzentrationsgrad und das Funktionieren des Wett-

bewerbs auf spezifischen Mirkten (oder "relevant markets") deutlich ma-

chen, die also gegenseitig substituierbare Erzeugnisse fiir die gleichen

Verwendungszwecke unter bestimmten Angebots- und Preisbedingungen um-

fassen.
diesem Gesichtspunkt handelt es sich um eine bipolare Analyse:

Erstens betrifft sie die auf den verschiedenen Markten operierenden
Erzeuger und Hersteller, indem sie nicht nur ihren Namen und ihre Marken,

sondern auch die Entwicklung ihrer "Marktanteile" zeigt, da ja der Markt

1)

eines spezifischen Erzeugnisses auf nationaler Ebene ’ betrachtet wird.

Zweitens muB die Analyse Schritt fir Schritt den Weg verfolgen, den ein
gegebenes Produkt oder Markterzeugnis vom Hersteller bis zum Endverbrau-
cher zuriicklegt. ErfaRt werden soll also der gesamte wirtschaftliche Raum
zwischen Produktion und Konsum in seiner Struktur und Entwicklungsdialek=-
tik, wobei die Produkte oder Marken nach dem Stichprobenverfahren ausge=
wihlt werden. Das Stichprobenverfahren ist die praktische Antwort auf
einen offenkundigen Sachzwang, denn eine derart genaue Untersuchung aller

vorhandenen Produkte und Marken wire natiirlich unmdglich.

Im Rahmen des letztgenannten Konzepts (II-b) geht man schrittweise von der Ana=-

lyse auf nationaler Ebene zur Analyse auf lokaler Ebene iiber, wie im folgenden

gezeigt wird.

1) Dieser Marktanteil kann selbstversténdlich geschétzt und durch eine Marge
abgegeben werden.
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8. Die drei Matrizen des Handels: Matrix Nr. 1

Die Ergebnisse der punktuellen oder lokalen Analysen in Form direkter Erhebun-
gen lber Preise und Bruttogewinnspannen kdnnen auch in drei Matrizen, den

sogenannten Matrizen des Handels, verdeutlicht und zusammengefa@t werden.

Ausgangspunkt der Methodologie zur Untersuchung des Lebensmittelhandels ist die
Definition und Auswahl zweler Stichproben, nédmlich der Unternehmen und der
Produkte (oder Marken).

Bei der Unternehmensstichprobe ist zu unterscheiden zwischen:

- den GroBunternehmen (n*), die sowohl im GroBhandel als auch im Einzelhandel

oder nur im Einzelhandel tétig sind

- den kleinen Verkaufsstellen (mx), d.h. den kleinen selbsténdigen Einheiten

innerhalb des untersuchten rdumlichen Gebietes.

Demnach setzt sich die in der Matrix Nr. 1 des Handels beriicksichtigte Stichprobe

. . . * x .
aus einer Anzahl von Unternehmen zusammen, die gleich n” + m" 1ist.

Wir haben also:

axi = prozentualer Anteil jedes GroBunternehmens am Gesamtumsatz (x*) der
Stichprobe der GroBunternehmen (d*), die auf nationaler Ebene betrach-
tet werden

x*. = absoluter Umsatz (in tausend oder Millionen nationalen Wihrungseinhei-

ten) jedes Unternehmens der Stichprobe n" sowie jeder kleinen Einheit

der Stichprobe n® im Jahre t.

Am Ende der Matrix Nr. 1 des Handels wird der Gesamtumsatz des Einzelhandels auf
nationaler Ebene im Jahre t nach amtlichen statistischen Quellen (in tausend
oder Millionen nationalen Wiahrungseinheiten) angegeben, mdglichst aufgeschliis=

selt nach den in der Matrix beriicksichtigten verschiedenen Produkten (yx).
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Die Vertikale der Matrix Nr. 1 héngt also hinsichtlich der Stichprobe n‘ der

Grofunternehmen eng mit den folgenden Tabellen zusammen, d.h.

- Tabelle Nr. 1 iiber die Wirtschaftsstruktur der GroBunternehmen (n*), wel-

che die Stichprobe bilden, wobei der auf den Handel und namentlich den
Einzelhandel entfallende Anteil an der Tatigkeit dieses Unternehmens auf-

gezeigt wird,

= den drei Matrizen der "oligopolistischen Interdependenz", die an Hand der

verschiedenen Variablen oder Individualdaten iiber die gleichen GroBunter-
nehmen konstruiert werden, welche die auch fiir die drei Handelsmatrizen

zugrunde gelegte Stichprobe n* vilden.

Erlduterungen zu den Zeilen der Matrix Nr. 1 des Handels:

* . . .

y = Anzahl der Produkte oder Marken, die die zugrundegelegte Stichprobe
bilden

Q; = Bruttogewinnspanne oder "mark-up'", die auf den Einkaufspreis jedes
Produkts (oder jeder Marke) aufgeschlagen wird, um seinen Einzelhandels-
verkaufspreis zu erhalten,

pj = Einzelhandelsverkaufspreis eines gegebenen Erzeugnisses der Stichprobe

*

Yy -

Hierzu ist folgendes zu bemerken:

- Grundsdtzlich sind die Werte qj und Pj Durchschnittswerte; sie sind noch
aussagekraftiger, wenn daneben auch die obere und untere Grenze der Spanne

angegeben werden, innerhalb der die betreffenden Durchschnittswerte

liegen,

- Die betreffenden Spannen und Werte miissen aus der Stichprobe der sowohl
auf nationaler Ebene (soweit mdglich) als auch auf lokaler Ebene betrach-

. . * *
teten Unternehmen und Einheiten (n + m ) gewonnen werden.

Die Matrix Nr. 1 des Handels ist geordnet:

- horizontal (Produkte oder Marken) in abnehmender Folge der Bruttogewinn-

spannen bei den betreffenden Produkten.

- vertikal (Unternehmen) nach der GrdBe der Unternehmen und Einheiten auf
nationaler Ebene; die GréBe wird gemessen an ihrem Anteil am Gesamtumsatz

der betreffenden Stichprobe.
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Der "eingerahmte Mittelteil" der Matrix enthdlt die Ergebnisse der lokalen
Erhebung, d.h.:

- die Bruttogewinnspanne (qj), die fiir jedes Produkt (oder jede Marke) ver-
zeichnet worden ist und von jedem Unternehmen oder jeder Einheit ange-

wandt wird, die das Produkt im Einzelhandel weiterverkauft,

- den prozentualen Anteil (a*i) jedes Produkts (oder jeder Marke) am Gesamt-

umsatz jedes Unternehmens oder jeder Einheit auf lokaler Ebene (oder,

wenn dies nicht méglich ist, auf nationaler Ebene, doch miiBte dann in der

Tabelle darauf hingeweisen werden).

Dabei darf nicht vergessen werden, daR der eingerahmte Mittelteil der Matrix

ausschlieBlich der lokalen Erhebung gewidmet ist; folglich:

- sind die in diesem Teil betrachteten Einheiten nicht die gleichen GroR-
* . . . . . . .
unternehmen (n ), wie die auf nationaler Ebene beriicksichtigten Stichpro-

be, sondern vielmehr Verkaufsstellen innerhalb der untersuchten Zone

(sample area); bei den Verkaufsstellen kann es sich natiirlich entweder

. . * .
um die GroRunternehmen der Stichprobe n oder um kleine selbstédndige

Einheiten (m") handeln,

- demnach geben die in den Feldern des "eingerahmten Mittelteils" aufge-

* . s
fiihrten a 3 prozentuale Anteile (fiir jedes betrachtete Produkt oder

jede Marke) an, die nicht etwa an Hand der nationalen Stichprobe der n*

. . ¥ ¥
Unternehmen, sondern vielmehr an Hand der lokalen Stichprobe (n + m )

berechnet worden sind, auf die sich die direkte Preiserhebung bezog.

Selbstverstédndlich kann die Matrix Nr. 1 in der Praxis nur sehr partiell und
unvollsténdig ausgefiillt werden. Sie ist jedoch, auch als Ansatz, von fun-

damentaler Bedeutung insofern, als sie einem doppeltem Ziel dient:

a) Sie soll zeigen, welche Anforderungen an die Wirtschaftsinformation als

Voraussetzung fiir ein umfassendes und effektives Verstédndnis des Funktio-

nierens der Kreisldufe, Mechanismen und Einheiten des Handels gestellt

werden miissen.

b) Sie dient der Anlage eines Gesamtverzeichnisses des "Vorrats" an Wirt-

schaftsinformationen, der auf der Grundlage der in den einzelnen Mitglied-

staaten geltenden Buchungs-, Verwaltungs- und Gesetzesvorschriften tatséch-

lich verfiigbar, erhdltlich und auswertbar ist.
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9. Matrix Nr. 2 des Handels

Diese Matrix zeigt die komparative Entwicklung der Einzelhandelspreise und

Einkaufspreise (oder Herstellerpreise: "Manufacturing price").

Diese Matrix hat die gleichen Produkte (oder Marken) y* zum Gegenstand wie die
Matrix Nr. 1 und ist nach dem Index Sj (horizontal) und dem Index Sm (ver=

tikal) geordnet, wobei

S. = t+l

J Sj = prozentuale Verdnderung (:) des Einzelhandelsverkaufspreises
eines gegebenen Produkts im Vergleich zum vorangegangenen
Zeitraum (t) (Jahr, Halbjahr, Vierteljahr).
§, = t+lg = prozentuale Verénderung (+) des Einkaufspreises (Herstellerprei-
m

ses oder Einfuhrpreises) eines gegebenen Produkts im Vergleich

zum vorangegangenen Zeitraum (t) (Jahr, Halbjahr, Vierteljahr).

Zur Erinnerung werden ebenfalls angegeben:

tpj = Einzelhandelsverkaufspreis eines gegebenen Produkts J im Zeitraum t
(Beginn der Erhebung),
tpm = Einkaufspreis (Herstellerpreis, Einfuhrpreis usw.) im Zeitraum t

(Beginn der Erhebung).

Bei allen diesen Preisen und ihren Verdnderungen handelt es sich lediglich um

Durchschnittswerte, die anhand der Analyse der lokalen Stichprobe der Ver-

. . . * * . .
kaufsstellen (Unternehmen oder selbsténdige Einheiten: n + m ) fiir die
. . . . » . .
verschiedenen beriicksichtigten Produkte (y ) ermittelt werden. Es empfiehlt
sich also sehr, auch die dabei festgestellten Spannen (Ober- und Untergrenze)

anzugeben.
Diese Spannen betreffen insbesondere die Veranderungen und die Einzelhandels-

preise. Zwischen der Matrix Nr. 1 und der Matrix Nr. 2 gibt es zwei fundamen-

tale Unterschiede:
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a) Bei der Matrix Nr. 1 bezieht sich nur der "eingerahmte Mittelteil" auf

die lokale Erhebung, wdhrend die gesamte Matrix Nr. 2 die Ergebnisse
der lokalen Erhebung betrifft und nur die letzte Spalte und letzte Zeite

(Lebensmittel insgesamt) den auf nationaler Ebene verzeichneten Preisen
und Veridnderungen vorbehalten ist (gegebenenfalls unter Heranziehung amtli-

cher Statistiken).

b) Die Matrix Nr. 1 bezieht sich sowohl auf die Stichprobe der Unternehmen und
der Verkaufsstellen als auch auf die Stichprobe der Produkte, wahrend die
Matrix Nr. 2 ausschlieBlich die Stichprobe der Produkte betrifft, die

allerdings zum Zwecke des Vergleichs unter zwei Gesichtspunkten getrennt

betrachtet werden

- auf der Einzelhandelsstufe

- auf der Einkaufsstufe (Herstellung oder Einfuhr)

Im Zusammenhang mit dem ersten Gesichtspunkt (Einzelhandelsstufe) gibt es
keinerlei technische Schwierigkeiten: Man braucht sich nur umzusehen, denn

die Einzelhandelspreise sind transparent.

Im Zusammenhang mit dem zweiten Aspekt (Einkaufspreise) koénnen offizielle Preis-
listen (fiir bestimmte Arten von Erzeugnissen) herangezogen oder die Herstel-

ler, Importeure, Zollstellen usw. zur Mitarbeit gewonnen werden.

Dabei wird der Preis frei Lager des Abnehmers oder der cif-Preis (cost,

insurance, freight) zugrunde gelegt.

Das Hauptproblem liegt darin, daB diese Herstellerpreise (oder Einfuhrpreise)
erstens nicht immer transparent sind (ganz im Gegenteill) und daB sie zweitens
durchaus nicht fiir alle Abnehmer gleich sind. Die groBen Filialketten, die
Einkaufsgenossenschaften und Verkaufsorganisationen kdnnen beim Einkauf

sehr gilinstige Bedingungen, Preise und Rabatte entsprechend ihrer"Verhandlungs-

macht" erzielen, die wiederum von Umfang und Stetigkeit ihrer Eink#ufe bei

einem bestimmten Hersteller oder Importeur abhangt.
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In erster Anndherung muBte als Arbeitshypothese in der Matrix Nr. 2 fiir je-

des Produkt (oder jede Marke) ein einheitlicher Durchschnittspreis betrach-

tet werden, der - auch wenn dies nicht der Wirklichkeit entspricht - gegen-
iber jedem Abnehmer gilt; grundsétzlich wird dies der amtlich bekanntgegebe-
ne Preis, der Listenpreis, der Preis ohne (etwaige, vielfdltige und mehr oder
minder versteckte) Rabatte sein. Im allgemeinen wird es sich dabei auch um

einen auf nationaler Ebene giiltigen Einkaufspreis handeln und nicht nur um

einen Preis, der sich aus den Direkterhebungen bei den Verkaufsstellen der

lokalen Stichprobe ergibt.

Noch eine letzte Bemerkung zu dem Zusammenhang zwischen den Einkaufspreisen
(Herstellungspreis oder Einfuhrpreis) der Matrix Nr. 2 und den Bruttogewinn-

spannen (oder "mark-ups") der Matrix 1.

Soweit sich diese Einkaufspreise (der Matrix Nr. 2) ermitteln oder schétzen
lassen, wird es grundsdtzlich leicht sein, die in der Matrix Nr. 1 anzugeben-
den durchschnittlichen Bruttogewinnspannen zu bestimmen und von da aus mit
etwas Glick und Ausdauer die spezifischen Bruttogewinnspannen zuriickzuverfol-
gen, die von den verschiedenen Verkaufsstellen bei den verschiedenen betrach-

1)

teten Produkten tatsichlich und konkret praktiziert werden.

10. Matrix Nr. 3 des Handels - Stichprobe der '"Verkaufsstellen"

Die Matrix Nr. 3 stutzt sich wie die Matrix Nr. 2 ausschlieBlich auf die
Ergebnisse der lokalen Erhebung iiber 30 bis 40 Verkaufsstellen. Sie zeigt

die Unterschiede in den Preiserhdhungen (und mitunter vielleicht auch der

Senkungen) zwischen den Groffirmen des Handels (horizontal) und den selbsténdie

gen kleinen Einheiten (vertikal).

1) Folglich ist die Mdglichkeit nicht auszuschlieBen, daB in den Zeilen der
Matrix Nr. 1 rechts auBen bei bestimmten Erzeugnissen (oder Marken) nega-
tive Bruttogewinnspannen erscheinen. Dafiir kdme eine zweifache Erklérung
in Betracht:

-~ entweder erhalten die "GroRfirmen des Handels" sehr betrichtliche
Rabatte im Vergleich zu den "amtlichen Einkaufspreisen, die in den
Spalten der Matrix Nr. 2 angegeben sind,

- oder aber diese "GroRfirmen" verkaufen bestimmte Erzeugnisse mit Ver-
lust ("loss leaders").
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Bei der Auswahl der Stichprobe der Verkaufsstellen - die selbstverstdndlich
fiir alle drei Handelsmatrizen gilt - ist von den Merkmalen "Diversifizierung"

und "reprisentativer Charakter" auszugehen.

Daher ist nicht nur zwischen Supermirkten, "Hypermidrkten", Genossenschaften,
kleinen selbstédndigen Verkaufsstellen zu unterscheiden, sondern auch zwischen
dem Standort (Stadtzentrum, Vorort, Dorf oder kleine Provinzstadt usw.) aller

dieser Einheiten.1)

Die Matrix Nr. 3 soll die Tdtigkeit und die Leistung - gemessen an der absoluten

Hohe und den Veranderungen der Preise - aller Verkaufsstellen zeigen, welche

die fiir die lokale Erhebung ausgewdhlte Stichprobe bilden. Sie stellt also die
SchluBphase (Endpunkt) einer umfangreichen Skonometrischen Analyse dar, bei der
wir ein System entwickeln kénnen, indem wir unterstellen, daB die Verdnderung des

Preises (S ) Jedes betrachteten Produkts (y ) bei jeder Einheit der Stichprobe

der Verkaufsstellen (n +m ) unterschiedlich ist.

Vorausgesetzt némlich, daB Bt die Zahl der Verkaufsstellen, die zu den GroB-
unternehmen gehdren und die "GroBbetriebsformen des Handels" bilden, und Ei die

Zahl der kleinen selbstidndigen Einheiten ist, so erhdlt man:

. . * +
- in den Zeilen y .n Terme

. *
- 1n den Spalten y’.m Terme,
die alle in absteigender Folge von Sj geordnet sind.
. +* * * + *
Es gilt aber: y .n +y .m =y (n + m*)

Man erhdlt also fiir jedes Produkt und fiir jede Verkaufsstelle einen Preis (und

2)

eine Preisverinderung).

1) Als Beispiel sei die von der "Development Analysts Ltd.", Croydon (Vereinigbes
Kdnigreich) vorgeschlagene Einteilung fiir eine Mustererhebung iiber 30 bis
40 Verkaufsstellen im GroBraum von London (Greater London) erwdhnt:
- Supermarkets (Town Centre - Suburban),
- Small Multiple(Suburban),
- Cooperative (Town Centre - Suburban),
- Independent (Town Centre - Suburban, Local).

2) Sollte der hdchst auBergewohnl1che Fall eintreten, daB man fiir die Stichprobe
der Lokalerhebung zwei oder mehrere Verkaufsstellen auswidhlt, die zur gleichen
Gruppe (oder Vereinigung) von Ugtergehmeg gehdren, so kdnnte sich eine
hdhere Zahl von Elementen als y (n + m ) ergeben.
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Mit Hilfe der Matrix Nr. 3 kdnnen also mehrere hervorstechende Phanomene der

Struktur des Handels verdeutlicht werden:

I) ob die Preisverinderungen und -niveaus bei bestimmten Arten von Produkten

héher sind als bei anderen,

II) ob und nach welchen Gesichtspunkten Veridnderungen und HShe der Preise
zwischen den verschiedenen Verkaufsstellen stark differieren (entspre-

chend der GrdBe und dem Standort)

III) ob die Verdnderungen und die HShe der Preise zwischen verschiedenen Ver-
kaufsstellen der gleichen Gruppen oder Unternehmensvereinigungen diffe-

rieren oder nicht.

Noch eine weitere Vergleichsmdglichkeit bietet die Matrix Nr. 3 (und zwar
ganz unten)

Tj = Lagerumschlagrate (Stock Turn)

Soweit sich der letztgenannte Aspekt der Analyse vertiefen und mit den ver=-
schiedenen Bruttogewinnspannen vergleichen lieBe, die von den einzelnen Ver-
kaufsstellen der Stichprobe praktiziert werden, kdnnte man daraus Schliisse

ziehen

~ iiber die Leistung der verschiedenen Handelseinheiten
- {iber die Entwicklung und die Verteilung der Reingewinnspannen zwischen

den groRen Handelsunternehmen und den kleinen selbsténdigen Einheiten.

Eine systematische und in sinnvollen Grenzen breite Anwendung des oben skiz-
zierten dkonometrischen Systems kdnnte den Weg frei machen fiir eine globale
und punktuelle Wirtschaftsanalyse der Handelsstrukturen, -kreisléufe und
-einheiten. In éiner spiteren Phase kdénnte diese Wirtschaftsanalyse einmiin-

den in:

a) Formulierung einiger erklérender Hypothesen iiber Rolle und Verantwortung

des Handels bei der Ausbreitung des inflationéren Prozesses

b) Entwicklung neuer empirischer Grundlagen fiir die Theorie des monopoli-
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stischen Wettbewerbs von Piero SRAFFA und E.H. CHAMBERLIN1), und Aktuali-

sierung bestimmter Aspekte.

¢) Einbeziehung anderer Wettbewerbsfaktoren und -waffen als der Preise in
unser Modell (der Interdependenz und des Handels), namentlich Werbung,

Produktdifferenzierung usw.

11. Probleme bei der praktischen Anwendung der Methodologie: Quartalserhe-
bungen und Produkte

Konkret verlangt die Anwendung des Okonometrischen Systems allerdings einige

zusdtzliche Prédzisierungen in bezug auf
- die Periodizitét
- die Produkte (oder Marken)

- die Gebiete oder Regionen.

Die Tabeile Nr. 1 (Wirtschaftsstruktur der n -Unternehmen der Stichprobe und
der grodten fachlichen Einheiten sowie die drei Matrizen der oligopolistischen
Interdependenz miBten jéhrlich erstellt werden (ein Satz Tabellen fir jedes

Jahr des Untersuchungszeitraums).

Fir die drel Handelsmatrizen wiirde es sich hingegen empfehlen, die direkten

Lokalernebungen lber die Preise vierteljdhrlich, beispielsweise vom 15.-20.
Januar, 15.-20. April usw. durchzufiihren (ein Satz Tabellen fiir jedes Vier-

teljahr des Zeitraums).

Der Untersuchungszeitraum miiRte fiir die Tabelle 1 und die 3 Matrizen der oligo=

polistischen Interdependenz mindestens bis in die Jahre 1968-69 zuriickreichen.

Hingegen ist es kaum mdglich, direkte Preiserhebungen mit der oben beschriebe-
nen Gemeinschaftsmethodologie "rilickwirkend" durchzufilhren, so daB die 3

Matrizen des Handels erst ab 1976 erstellt werden konnen.

1) Obgleich Mashall und K. Wicksell als Vorldufer dieser Theorie gelten kénnen,
sind die grundlegenden elnschlaglgen Werke: Piero Sraffa, The Law of
Returns under Competive Conditions in Economic Journal, 192 3, und einige
Jahre spater Edward H. CHAMBERLIN, The Theory of Monopollstlc Competition,
Harvard University Press, 1933 (fran2051sche Ausgabe mit eilnem Vorwort
von Frangois PERROUX, La théorie de la concurrence monopollsthueb
Paris 1953.
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Un internationale Vergleiche bei den Produkten zu erleichtern, wiirde es sich
in der Anfangsphase empfehlen, nach Moglichkeit Erzeugnisse der Lebensmittel-

industrie herauszugreifen:
- die von groBen internationalen Gruppen hergestellt werden,

- die grundsédtzlich in allen Landern der Europdischen Wirtschaftsgemein-

schaft vertrieben werden,

- die von einigem EinfluB auf die "Familienbudgets" sind, insbesondere in
bezug auf die Hiufigkeit (tdglich, wdchentlich, monatlich) der Einkiufe

und des Verbrauchs.

Ein allgemeiner Sachzwang besteht bei der Auswahl der Produkte fiir die Stich=-

proben in zweifacher Hinsicht. Erstens miissen die Informationen relativ

leicht zugénglich und ohne grofen Kostenaufwand zu beschaffen sein, und zwei-
tens missen sie sich fiir aussagekridftige und homogene internationale Verglei=-
che eignen.1)

Noch eine weitere allgemeine Bemerkung ist am Platze: In jedem Land werden

innerhalb jedes ausgewahlten Produkts die am hdufigsten verkaufte Marke

oder verkauften Marken ausgewdhlt, auch wenn sie sich von Land zu Land unter-

scheiden.

1) Entsprechend den Anregungen verschiedener Sachverstdndiger und Forschungs=-
institute wurde eine erste Liste von Produkten fiir die erste Phase der
lokalen Preiserhebung in Betracht gezogen. Sie umfaBt u.a. folgende Erzeug-
nisse, wobei in Klammern jeweils einige Marken angegeben sind, die in be-
stimmten Landern relativ weit verbreitet sind:

- Kinderkost, z.B. Gemiise und Fleisch, Zubereitungen von Karotten und Apri-
kosten, Zwieback usw. (Heinz, Gerber, Guigoz, Farley's, Nutricia);

- Dauerbackwaren, Zwieback, Crackers, Kuchen mit oder ohne Schokolade
(McVitie, Jacobs, Crawfords's Bahlsen, de Beukelaer, Brandt, Motta, Peru-
gina, Ferrero, Cadbury);

- Cornflakes, verschiedene Flocken (Kellogs)

- Kdse: Cheddar, in Scheiben, Schmelkdse, Cottage Cheese, Brie, Camembert,
Provolone, Bel Paese (Kraft, Milkana, Velveta, Gervais-Danone, Galbani);

- sonstige Produkte verschiedener Marken wie Kakao, Kaffee, Tee, Milchpul-
ver oder Dosenmilch, Sahne (Nestlé, Maja), Fischkonserven (Thunfisch,
Lachs, usw.), Mehl, Speiseeis (Artic, Motta, Danone) und Tiefkiihlkost
(Erbsen, Bohnen, Fischkroketten bekannter Marken wie Iglo, Findus usw.),
Obstkonserven (Del Monte, Armour), didtetische Nahrungsmittel, Margarine,
Fleischextrakte, Trockensuppen usw.

AuBerdem miissen auch bestimmte sehr weit verbreitete Getrinke (Pepsi-Cola,

Coca-Cola, Orangensaft Fanta oder andere Marken, Schweppes Indian Tonic usw.)

beriicksichtigt werden. Vgl. auch die ausfiihrlichen Listen von Produkten, die

von 'Development Analysts Ltd.' Croydon (VK) und vom IFO-Institut Minchen
vorgeschlagen werden.
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Dabei wird sich auch das Problem der unter eigener Marke verkauften Erzeug-
nisse stellen, denn die groBen Filialisten und Ketten vertreiben eine Reihe
von Erzeugnissen (insbesondere Lebensmittelkonserven) unter ihrer eigenen
Marke oder ihrem eigenen Namen. Fiir die Verkaufsstellen, die nicht zu der

betreffenden Kette gehdren, muB also ein Aquivalent fiir diese Marke gefunden

werden, und zwar ein Aquivalent in den Augen des Verbrauchers (und nicht nur

auf der Grundlage von Qualitdt und Quantitéat).
1)

Stichprobe der zu untersuchenden Produkte allméhlich zu erweitern und diese

In einer spiteren Phase der Forschungsarbeiten ° wird es sich empfehlen, die

Liste von rund 3000 Arten von Nahrungsmitteln in jedem Land der Gemeinschaft
systematisch zu analysieren, damit sdmtliche Erzeugnisse des Massenverbrauchs

einbezogen werden.

AuBerdem ist zu iliberlegen, ob nicht auch solche Erzeugnisse in die Erhebungen
einbezogen werden kénnten, die zwar keine Nahrungsmittel sind (z.B. verschie-
dene Arten und Marken von Reinigungsmitteln, Schidlingsbekémpfungsmitteln

fiir den Hausgebrauch, bestimmte Haushaltsartikel) jedoch iiblicherweise vom

Lebensmittelhandel verkauft werden.

12. Auswahl der Zonen - Auswertung der Ergebnisse

Wie schon erwahnt, wird man sich in der ersten Phase auf nur eine Zone oder
Region je Land beschrénken, in der die Mustererhebung durchgefihrt wird

(London, Miinchen, Kopenhagen, Turin, Montpellier).

In einer spiteren Phase wird es jedoch mdglich sein - auch auf der Grundlage
der bis dahin gewonnenen Erfahrungen - die Zahl der Untersuchungszonen oder

-regionen auf 6-10 Zonen je Land der Gemeinschaft zu erhdhen.

Beispielsweise kdnnte man in Frankreich 8 verschiedene Regionen in die Unter-
suchung einbeziehen, d.h. auBer Montpellier den Pariser Raum, das Gebiet um

Nantes, Lille-Roubaix, Grenoble, Nancy, StraBburg, Marseille.

1) gegebenenfalls durch neue Vertrige zu finanzieren, falls die Kommission
die Weiterfiihrung dieser Erhebung genehmigt.
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Dazu ist folgendes zu bemerken:

- wahrend eine Erweiterung der Stichprobe der zu untersuchenden Produkte

die Forschungsarbeiten nur in sehr begrenztem MaRe verteuert

- steigen die entsprechenden Kosten bei einer Ausdehnung der Zonen und
Regionen fast proportional oder sogar iiberproportional (Reisekosten) ins-

besondere entsprechend der Zahl der zu besuchenden Verkaufsstellen.

Man darf ndmlich nicht vergessen, daf sémtliche Verkaufsstellen (in sémtlichen

Untersuchungsgebieten) im Laufe ein- und derselben Woche untersucht werden

missen, damit die Vergleichbarkeit der Ergebnisse gewahrt bleibt.

Unter diesem Gesichtspunkt sollte man sich daher bemiihen, die Zahl der Zonen

(oder Regionen) die untersucht werden sollen, und die Zahl der Verkaufsstellen,

bei denen die vier jédhrlichen Erhebungen in jeder Zone (oder Region) durchge~

fihrt werden sollen, mdglichst zu begrenzen.

Auf den ersten Blick - wobei diese Arbeitshypothese anhand der spateren Er-
fahrungen geindert werden kdénnte - sollte die Zahl von 30-40 Verkaufsstellen,
die in jedem ausgewdhlten Gebiet vierteljahrlich besucht werden miiBten, kaum

Uberschritten werden.

Eine so strenge und "spartanische" Anwendung des Stichprobenverfahrens ver-

langt auf der anderen Seite eine ganz besondere Sorgfalt bei der Auswertung

der von den Untersuchungen erwarteten Ergebnisse.

Mit anderen Worten muB vermieden werden, daB die Wirtschaftsanalyse durch die

Begrenztheit der beriicksichtigten Stichprobe verzerrt und verfédlscht wird.

Allgemeine operationelle SchluBfolgerungen werden sich also nur dann ableiten

lassen, wenn bestimmte "Gemeinsamkeiten" und "Feststellungen" tatsdchlich in

einem ganz hohen Prozentsatz in s@mtlichen untersuchten Fillen anzutreffen

sind, was sowohl fiir die Produkte als auch fiir die Verkaufsstellen gilt.

Remo LINDA

Abteilungsleiter fir
"Marktstruktur" Kommission der HE.G.
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II. Allgemeiner Teil

1. Gesamtiiberblick

Im Zuge der Wettbewerbsintensivierung wie auch der verstdrkten
Hinwendung zur absatzorientierten Unternehmenspolitik wurde der
Wahl der Vertriebswege und Absatzkandle in der Nahrungsmittel=-
industrie zunehmende Bedeutung beigemessen. Die Entscheidung fiir
eine bestimmte Distributionskette legt das Absatzgefiige und damit
die Wettbewerbsfdhigkeit eines Unternehmens auf lange Sicht in
leistungs-, kosten-, ertrags-, kapitalmdBiger sowie organisato-
rischer Hinsicht fest. Dem Nahrungsmittelhersteller stehen
grundsdtzlich drei Moglichkeiten hinsichtlich der Absatzwege

und Absatzmittler zur Verfiigung:

-~ Ubernahme aller Vertriebsaufgaben bis zum Letztverbraucher
in eigener Regie mit eigenen Vertriebsorganen,

- Ausgliederung aller Absatzaufgaben auf Handelsunternehmen,

- Ausgliederung eines Teiles der Absatzaufgaben auf Handels-

unternehmen.

Je nach unternehmensspezifischer Situation sowie Produktart
werden ganz unterschiedliche Distributionskonzeptionen und
-ketten praktiziert. Auf allen Distributionsstufen nimmt aber
der institutionelle Nahrungsmittelhandel eine hervorragende

Stellung ein.

Vom wertmdBigen Inlandsabsatz der Erndhrungsindustrie geht knapp
die Hilfte iliber den Grofhandel an den Einzelhandel. Zu etwa einem
Fiinftel bedienen sich die Nahrungsmittelproduzenten eigener
Vertriebseinrichtungen wie etwa Verkaufsniederlassungen. Ein
Drittel der wertmdBigen Warenlieferungen erfolgt direkt, d. h.
ohne Einschaltung herstellereigener Vertriebsorgane und ohne
Einschaltung von Grofihandelsunternehmungen, an die Letztver-

teilerstufe.
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Soweit der GrofShandel in den Warenbezug einbezogen wird, ge-
schieht dies teilweise unter Vorschaltung herstellergebundener
Vertriebsorgane. Auf der GroBhandelsstufe bestehen demzufolge
zwischen den herstellereigenen bzw. -gebundenen Vertriebsorganen
und dem selbstdndigen GroBhandel sowohl Konkurrenz- als auch
Ergdnzungsbeziehungen. Die Zusammenarbeit zwischen Ernihrungs-
industrie und Handel erfolgt vielfach im Rahmen von Vertrags-
vertriebsvereinbarungen, womit die Basis fiir eine langfristige,
enge Zusammenarbeit gelegt ist. Uber die Hilfte der Nahrungs-
mittelhersteller kooperiert mit dem Handel auf der Basis der-

artiger Vertrédge.

Das Nahrungsmitteldistributionssystem in der Bundesrepublik
Deutschland ist durch eine starke Arbeitsteilung zwischen den
Trdagern von Distributionsfunktionen gekennzeichnet. Es ist
grundsdtzlich mehrstufig aufgebaut und weist eine erhebliche
Angebotsformen- und Betriebstypenvielfalt auf. Der Nahrungs-
mittelabsatz vollzieht sich in der Regel iiber vier Stufen;

nach Branchen und Fachzweigen bestehen hierbei allerdings sowohl
in Bezug auf die Zahl der Stufen als auch die Angebotsformen

zum Teil erhebliche Unterschiede (vgl. Abb. 1).

Der Nahrungsmittelhandel hat in den zuriickliegenden Jahren in
der Bundesrepublik Deutschland strukturelle Wandlungen er-
fahren, wie sie anderen absatzwirtschaftlichen Bereichen fremd
blieben. Konzentrations-, Kooperations- und Integrationsvor-
ginge verdnderten in rascher Folge die Struktur und das Er-
scheinungsbild dieser Branche. Eine Konsolidierung ist noch
nicht in Sicht. Im GroBhandel wie im Einzelhandel ist die Zahl
der Unternehmen und Betriebe nach wie vor stark riickldufig.

Die Umsdtze der im Markt verbleibenden Unternehmen wachsen hier-
bei rasch an. Die zunehmende Unternehmens- und Umsatzkonzentration
dokumentiert sich u. a. im liberdurchschnittlichen Wachstum der
groBeren Unternehmen und in zahlreichen Fusionen und Verschmel-

zungen von Unternehmen und Unternehmensgruppen. Die wesentlichen
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Ursachen des Konzentrationsprozesses liegen in der Inten-
sivierung des Wettbewerbs und den hieraus resultierenden
Zwingen zur rationellen und kostengiinstigen Leistungserbrin-
gung. Auch der Wandel im Verbraucherverhalten ~ verstédrkter
Zug zum preisgiinstigen Grofeinkauf bei Giitern des Massenbe-

darfs - ist in diesem Zusammenhang als Einflulfaktor zu sehen.

In sortimentspolitischer Hinsicht dokumentieren sich die Konzen-
trationsvorgidnge im Nahrungsmittelhandel u. a. in der Einbe-
ziehung des traditionell spezialisierten Warenkreises der
Frischwaren (Fleisch, Milch, Molkereiprodukte, Obst und Ge-
mise) in das Angebotsprogramm des Sortimentshandels. Ahnliche
Vorgédnge wie im Nahrungsmittelhandel sind auch im Nahrungs-
mittelhandwerk zu registrieren. Auch hier gewinnen die konzen-

trativen Krdafte an Gewicht.

Begleiterscheinungen und Bestandteil des Konzentrationspro-
zesses im Nahrungsmittelhandel waren bis heute auch grundlegen-
de Verdnderungen im organisatorischen Aufbau dieses Bereichs.
So begann sich der mittelstdndische Nahrungsmittelhandel Mitte
der fiinfziger Jahre in Freiwilligen Ketten und Gruppen zusammen-
zuschlieflen. Die folgenden Jahre standen im Zeichen einer zu-
nehmenden Straffung dieser Organisationen sowie der traditio-
nellen Einkaufsvereinigungen (Edeka, Rewe). Neben der erhdhten
Einkaufskonzentration fand eine zunehmende Entscheidungszentra-
lisierung statt, die in jlingster Zeit bereits teilweise Quasi-
Filialisierungtendenzen zeigt bzw. zu Filialisierungsorgani-

sationen fiihrte.

Der Nahrungsmittelhandel in der Bundesrepublik Deutschland ist
heute weitgehend von vertikal aufgebauten Gruppen und Absatz-
systemen gekennzeichnet. Trotz der erheblichen Reduzierung
der Zahl der marktbeteiligten Unternehmen ist der Wettbewerbd
im Nahrungsmittelhandel schédrfer denn je. Entsprechend stérker
als in frilheren Jahren ist auch der Druck des Handels auf die

Erzeugerstufe.
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Vergleicht man die Umsatzentwicklung auf den verschiedenen

Stufen des Nahrungsmittelhandels, dem Zentralgrofhandel, dem
ortlichen Grofhandel und dem Einzelhandel, so wird deutlich,
wie stark die konzentrativen Krédfte von Stufe zu Stufe zuge-

nommen haben.

Die skizzierten Verd@nderungsvorgdnge im Handel sind auch von
groBer Bedeutung fiir die "vorgelagerten' Marktpartner, in
erster Linie die Erndhrungsindustrie und die Landwirtschaft.
Ihnen stehen im Vergleich zu friilher wesentlich weniger, dafiir

aber erheblich potentere Abnehmer gegeniiber.

2. NahrungsmittelgroBhandel

2l. Umsatz- und Marktanteile nach Gruppen

211. ZentralgroBRhandel

Der ZentralgroBhandel ist auf tliberregionaler Ebene tdtig. Er
stellt ein Verbindungsglied zwischen der Produktionsstufe

und den regional arbeitenden SortimentsgroBhandelsunternehmen
unterschiedlichster Art dar. Zentrale GroBhandelsfunktionen
werden im wesentlichen von folgenden Zentralen und Zentralein-

kaufsgesellschaften wahrgenommen:

- der Coop - AG Hamburg (frither GEG-GroBeinkaufsgesellschaft
Deutscher Konsumgenossenschaften)

- der Gedelfi (GroBeinkauf Deutscher Lebensmittelfilialbe-
triebe GmbH, K&ln) sowie der Gedelfi-Import

- den Einkaufskontoren des NahrungsmittelgroBfhandels

- den Zentralen der Freiwilligen Ketten und Gruppen

-~ den Zentralen der Einkaufsgenossenschaften des Lebensmittel~
einzelhandels und -handwerks (Edeka AG, Rewe AG, Biko-Zen-
trale und Landeszentralen der Bdckereinkaufsgenossenschaften,
Zentrag)

- der Kaufring eGmbH, Diisseldorf
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Die groRte Bedeutung auf der ZentralgroBhandelsstufe hat nach
wie vor die Edeka-Zentrale mit einem Marktanteil von knapp

einem Viertel. Ebenfalls sehr gewichtig sind die Gedelfi,

die Rewe-Zentrale sowie Einkaufskontore des Nahrungsmittel-
groBhandels. Die Zentralen der Freiwilligen Ketten und Gruppen,
die lange Zeit in erster Linie Organisationszentralen waren,
haben - bedingt durch Fusionen und kooperative Zusammenschliisse -
ihre Rolle als Warenbeschaffungsorgane in den letzten Jahren
beachtlich verstdrkt. 1975 erzielten sie rd. 15 % des gesamten

Marktvolumens auf dieser Stufe.

Tab. 1

Die Bedeutung des Zentralgrofhandels im Rahmen der Nahrungs-
mitteldistribution wird besonders deutlich, wenn man seine

Ums@tze mit denjenigen der Erndhrungsindustrie vergleicht. Hatte
die Umsatzziffer des ZentralgroBhandels an derjenigen der Er-
nihrungsindustrie gemessen 1957 erst 13 % betragen, so belief

sie sich 1970 bereits auf 27 %. Im Jahre 1976 diirfte die 30 %-
Marke iiberschritten werden. Hierin kommt die enorme Bedeutungs-
zunahme der Zentralorgane des Nahrungsmittelhandels zum Ausdruck.
Der Grad der Einschaltung hat sich in einem Zeitraum von 18 Jahren
mehr als verdreifacht. Die Umsitze der ZentralgroBhandelsgesell-
schaften mit der Landwirtschaft direkt bzw. mit den landwirt-
schaftlichen Vermarktungsgenossenschaften sind noch relativ ge-
ring, doch hat in den letzten Jahren eine Bedeutungszunahme statt-

gefunden.

In allen Gruppen hat sich die Einkaufskonzentration auf die Zen-
tralen verstidrkt. Dies gilt besonders fiir die Einkaufsgenossen-
schaften. Verschiedene Gruppen des Nahrungsmittelhandels, so

etwa die Freiwilligen Ketten, haben zunehmend regionale Waren-
handelsgesellschaften aufgebaut, (wie z. B. die "Spar-GroBhandels-

zentralen"), die zwischen dem drtlichen GroBhandel und den natio-
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Tab. 1

Entwicklung von Umsatz und Marktanteilsstruktur des

ZentralgroBhandels in der Bundesrepublik Deutschland

1968 - 1975
1968 1970 1973 1975

GroBhandel zentrale winon | 2 [wnnow| 2 [won] 2 {win.odl 1
GEG/Coop AG 1.260 10,3 } 1,390 | 9,5] 2,020 | 9,6 | 2,340 | 9,1
Gedelfi (einschl,

(Gedelfi-Import) 2,070 (16,9 | 3.250 22,3 b4.448 (21,1 | 4,170 [16,3
Einkaufskontore des
Nahrungsmi ttelgroBhandels 2,300 (18,8 | 2.500 |17,2( 3.370 15,9 | 4.080 (15,9
lentralen der Freiwilligen
Ketten und Gruppen 10 | 3,8 550 | 3,8 2,516 11,9 | 3,700 {14,5
tdeka~Zentrale

(Edeka AG) 3.764 (30,7 | 4,160 |28,6 | 5.130 (24,3 | 5.820 |22,7
Rewe-Zentrale

(Rewe AG) 1.413 11,5 [ 1.7 (11,8 2.336 |11,1 | 4,040 |15,8
Biko=-Landeszentralen 782 | 6,4 746 | 5,1 938 | 4,4 | 1,095 | 4,3
lentrag 135 {1,] 168 | 1,2 210 1 1,3 2801 1,1
Kaufring 0 10,5 80 | 0,5 84 1 0,4 8110,3
ZentralgroBhandel
insgesant 12,264 | 100 14,555 | 100) 21,112 | 100 {25,606 | 100

Quelle: Berechnungen und Schatzungen nach Verbands- und Unternehmensangaben,
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nalen Zentralen der Gruppen operieren. Die Umsdtze dieser
regionalen Zentralen, die funktional ebenfalls Zentralgrof-
handelsumsétze darstellen, lassen sich nicht gesondert erfassen

und sind im Rahmen des ortlichen GroBhandels ausgewiesen.

212. Ortlicher GroBhandel

Als integrierte Glieder vertikal aufgebauter Handelsgruppen
waren Mitte der siebziger Jahre noch rd. 1.100 Unternehmensein-
heiten des GroBhandels auf der drtlichen Stufe tdtig. Uber diese
Unternehmen und Srtlichen Einkaufszentralen wickelten sich die
Umséitze des SortimentsgroBhandels zu iiber vier Fiinfteln ab. Der
Rest wird von den ungebundenen Sortimentsgrofhandlungen getédtigt,
deren Anteil sich an der Zahl der Unternehmen sowie am Umsatz

in den vergangenen Jahren verringert hat.

Von allen Integrationsgruppen des SortimentsgroBhandels wies

in den sechziger Jahren der in Freiwilligen Ketten organisierte
Grofhandel die stidrkste Expansion auf. Seither hat sein Wachstum
im Rahmen der beginnenden Konsolidierungsphase merklich nachge-
lassen. Der genossenschaftliche GrofShandel hat demgegeniiber sein
Wachstum verstarkt. Die starke Marktanteilserhdhung in der Rewe-
Organisation ist u. a. auf Neuorganisation und teilweise Um-
strukturierung zuriickzufiihren. Die Ubernahme der Leibbrand-Gruppe

ist in den Rewe-Grofhandelswerten dabei nicht beriicksichtigt.

Das grofte Umsatzgewicht haben nach wie vor die GroBhandelsunter-
nehmen der Freiwilligen Ketten mit rd. einem Viertel, gefolgt

von den Zentralen der Lebensmittelfilialbetriebe (rd. 21 ¥).

Der zu Beginn der siebziger Jahre eingetretene Marktanteilsriick-
gang der Coop-Gruppe ist inzwischen zum Stillstand gekommen.

Ihr Marktgewicht diirfte sich in den ndchsten Jahren wieder dem
Anteilsniveau von 1970 ndhern.

Tab. 2
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Tab. 2

Entwicklung von Umsatz und Marktanteilsstruktur des ortlichen

Sortimentsgrofhandels in der Bundesrepublik Deutschland

1968 - 1975

GroBhandels~ 1938 1970 1973 1975
grupes Mo L[ ML on £ [ min.oN £ [ Mo £
Konsumgenossenschaften 3,580 9,0 4,230 9,0 5,010 8,2 | 5,500 8,3
Lebensmittelfilialbetriebe

(Zentralen) 6.760 17,1 | 8,550 18,1 | 12,776 20,7 | 14,085 21,3
Ungebundener Sortiments-
groBhandel 8,300 21,0 | 9.754 20,7 | 12,500 20,3 [ 11,150 16,9
Freiwillge Ketten
GroBhandlungen 10,000 25,3 | 12,200 25,8 | 14,600 23,7 | 15,935 24,1
Edeka-tinkaufsgenossen-
schaften 5.490 13,8 [ 6,100 12,9 { 8,040 13,1 | 9,100 13,7
Rewe-Einkaufsgenossen- 1)
schaften 1.830 4,6 | 2,309 4,9 3,136 5,1 | 4,220 ° 6,4
Backer-Einkaufsgenossen-
schaften 1,071 3,0 1,098 2,3 1,318 2,2 | 1.585 2,4
Fleischer-finkaufsgenossen~
schaften 522 1,3 609 1,3 %0 1,5 975 1,5
Zentralen der Waren=
und Kaufhduser 1,940 4,9 2,350 5,0 | 3,180 5,2 3,570 5,4
SortimentsgroBhandel
insgesaat 39,600 100 | 47,200 100 | 61,580 100 | 66,120 100

1) Ohne Leibbrand.

Quelle: Berechnungen und Schatzungen nach Verbands- und Unternehmensangaben,

56



Neben der gruppeninternen Straffung und Zentralisierung er-
folgen auf der Stufe des Srtlichen Grofhandel zunehmend auch
Kooperationen zwischen Betrieben unterschiedlicher Gruppenzu-
gehorigkeit. Damit wird auf dieser Ebene versucht, dem zunehmen-
den Kostendruck im Bereich der Verwaltung und einzelner physi-
scher Distributionsfunktionen zu begegnen.

Ein Beispiel hierfiir bildet der Anfang 1972 im Saarland voll-

zogene ZusammenschluB

~ der IFA-Zentrale Franz Bruch GmbH in St. Wendel

- der Vivo Bezirkszentrale Saar, Johann Spanier in Saarlouis

- der VLG Saar Vereinigte Lebensmittelgrofhandlungen Saar GmbH
- der A & O-Centra-Verkaufsgemeinschaft in Saarbriicken und

- der IFA-Zentrale Saar-West, Zinke GmbH in Volklingen

zu einem Wirtschaftsverbund. Die angeschlossenen Firmen werden
seit Mitte 1972 aus zwei Ligern zentral beliefert.

Ein anderes Beispiel bildet die Kooperation der SpargroBhand-
lung Kehrer & Weber, Miinchen, mit der Franz Kathreiner AG,

Miinchen, im "Bayerischen Handelszentrum'.

22. Entwicklung der Zahl der Unternehmen und Umsidtze

In der Bundesrepublik Deutschland waren 1974 noch rd. 27.000
Unternehmen des Nahrungs- und GenuBmittelgrofhandels tdtig.
Ihre Zahl hat sich in den zuriickliegenden Jahren stdndig spilir-
bar verringert, allein im Zeitraum seit 1968 noch um rd. 15 %.
Im Jahre 1964, also 10 Jahre friiher, hatte es noch iiber 34.000

Unternehmen dieses Bereichs gegeben.

Der Riickgang der Zahl der Unternehmen war im Bereich des Sorti-
mentsgroBhandels dhnlich stark wie im FachgroBhandel. Im Jahre
1974 betdtigten sich noch rd. 3.500 SortimentsgroBhandlungen

im Markt, gegeniiber 3.900 im Jahre 1970 und 4.200 im Jahre 1968.
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Im FachgroBhandel gab es 1974 noch rd. 23.500 Unternehmen, 1970
hatte die Zahl noch bei 26.000, 1968 bei 27.500 gelegen.

Innerhalb des Nahrungsmittelgrofhandels haben in den ver-
gangenen Jahren erhebliche Verschiebungen zwischen dem Fach-
grofhandel und dem SortimentsgroBhandel (im umfassenden funk-
tionalen Sinne) stattgefunden. Hatte 1968 der FachgroBhandel
noch mit einem Anteil von 53 % das Ubergewicht gebildet, so

lag sein Anteil 1970 schon unter der 50 ¥-Marke (48 %). Im
Jahre 1975 entfielen ebenfalls etwa 48 % der Gesamtumsidtze

des NahrungsmittelgroBhandels auf den sog. FachgroBhandel,

d. h., daB der FachgroBhandel seine Position in den letzten
Jahren weitgehend halten konnte. Die in friiheren Jahren einge-
tretenen Verlagerungen vom FachgroBhandel zum Sortimentsgrofi-
handel hin waren nicht nur ein Ergebnis der verstidrkten Nach-
fragekonzentration im traditionellen Warenkreis der Sortimenter,
sondern auch der starken Assimilierungsvorgdnge im Sortiment.
Das Frischwarensortiment, das lange Zeit ausschlieBlich Be-
tdtigungsfeld des FachgroBhandels gewesen war, bekam in den mo-
dernen Lebensmittelgeschidften der Integrations- und Kooperations-
formen ein immer groBReres Gewicht. Die Handelsgruppen bezogen
in ihre Politik der Einkaufskonzentration konsequenterweise
auch das Frischwarensortiment zu einem wesentlichen Teil ein.
Es gelang ihnen damit, in relativ kurzer Zeit erhebliche Ein-
briiche in die Fachhandelsdomédne zu erzielen. Inzwischen hat sich
der zeitweise stark bedriédngte Fachgrofhandel z. T. neu profi-

liert und damit seine Position gefestigt.

Die Unternehmen des institutionellen NahrungsmittelgroBhandels
(ohne die funktional gesehen auch zum drtlichen GroBhandel ge-
hérenden Einkaufsgenossenschaften des Lebensmittelhandels und
-handwerks, die ortlichen Zentralen der Filialbetriebe und Kon-
sumgenossenschaften etc.) erzielten 1974 einen Umsatz von iiber
107 Mrd. DM. Davon entfielen 44 % auf den Nahrungs- und GenuB-
mittelgroBhandel mit Waren verschiedener Art (kein ausgepriigter

Schwerpunkt).
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Von 1968 bis 1974 sind die Umsitze des Nahrungs- und GenuB-
mittelgrofhandels um 65 % gestiegen. Der Umsatzanstieg im

institutionellen Sortimentsgrofhandel lag hierbei wegen der
zunehmenden Konzentration auf diesen Bereich etwas iiber dem

Durchschnitt, derjenige des FachgroBhandels leicht darunter.

Die zahlenmdBig stdrkste Sparte stellt nach wie vor der Fach-
groBhandel mit Getrdnken dar (9.900). Eine hohe Unternehmens-
zahl weist auch der GroBRhandel mit Obst, Gemiise und Friichten

auf.
Tab. 3

23. Unternehmens- und Umsatzkonzentration

Die Umsatzkonzentration nahm im Nahrungsmittelgrofhandel in
den vergangenen Jahren weiter zu. Partizipierten 1968 die Un=-
ternehmen mit weniger als 5 Mill. DM Jahresumsatz noch mit
zwel Fiinfteln am Gesamtumsatz des institutionellen Nahrungs-
mittelgrofhandels, so betrug ihr Anteil im Jahre 1974 noch gut
ein Viertel. Spiirbare Marktanteilsverluste im genannten Zeit-
raum hatten auch die Unternehmen zwischen 5 und 10 Mill. DM
Jahresumsatz. Die "Groflen'", d. h. die Firmen mit Umsdtzen von
iiber 10 Mill. DM erhthten ihren Anteil am Umsatz von 1968 bis
1974 von rd. drei Fiinfteln auf nahezu drei Viertel. Damit ent-
fallen auf etwa 6 % der Unternehmen rd. drei Viertel des Um-
satzes. Demgegeniiber teilen sich etwa neun Zehntel der Unternehmen

in weniger als 20 ¥ des Umsatzes.

Neben der relativen Umsatzkonzentration fand - bedingt vor allem
durch den beachtlichen Abschmelzungsprozel von Klein- und Mittel-
unternehmen - in den letzten Jahren auch eine beachtliche abso-
lute Umsatzkonzentration statt. Im Zeitraum 1968 - 1974 hat

sich der Durchschnittsumsatz je Unternehmen nahezu verdoppelt
(von 2,05 auf 3,97 Mill. DM).

Abb. 2
Tab. 4
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Tab, 3

Unternehmen]) und Unsdtze im Nahrungs- und GenuBmittelgroBhandel in der Bundesrepublik Deutschland

1068 * ya702) 1o12?) e
Bereich/Fachzweig Anzahl Umsatze | Anzahl Umsdtze| Anzahl  Umsdtze | Anzahl  Umsitze
der in der in der in der in
Untern, Mil1,0M] Untern, Mil1,0M| Untern, Mi1l,0M| Untern, Mill,DM
GH mit Nahrungs- und GenuBmitteln 31.699 64,904 | 29,855 77,275 | 28,364 90,130 | 27,002 107,298
Sortiments-GH mit Nahrungse und
GenuBmitteln verschiedener Art 4,231 25,262 | 3.87% 31,6451 3,650 37,39 | 3.478 47,346
GH mit Speise- und Industriekartoffeln
Gemise, Obst, Frichten u, Gewirzen 5.081 7.426 | 4.83% 8,060 | 4,506 9,135 | 4,145 3,91
GH mit Speise~ u, Industriekartoffeln 112 507 699 490 650 504 591 508
GH mit Gemise,Obst,Frichten u, Gew, 4,309 6,925 | 4,135 7.570| 3.85% 8,631 | 3.55% 9,463
GH mit Mehl,Zucker,SiBwaren 2,292 3,729 | 1.95% 4,880 | 1,733 5,625 | 1,457 6.214
GH mit Mehl 322 916 269 915 243 972 204 822
GH mit Zucker b4 1,145 39 2,181 39 2,558 4] 3.292
GH mit SiiBwaren 1,926 1,668 | 1,646 1,783 | 1,451 2,095 | 1,212 2,100
GH mit Milcherzeugnissen,Fettwaren
Eiern und lebendem Gefligel 2.75% 8,763 | 2,53% 8.999 ) 2,287 8,98 | 2,075 9,312
i GH mit Milcherzeugnissen u, Fettwaren | 1,630 1.275 1.446 1,103 1.268 1.212 1.109 1.620
* GH mit Efern und lebendem Gefligel 1126 1,488 | 1,090 1,29 | 1.019 1,69 966 1,752
?GH nit Fischen, Fischerzeugnissen,Hild,
\ geschlachtetem Gefliigel,Fleisch und
. Fleischwaren 2,300 5,906 | 2,327 8,420{ 2,290 10,501 | 2.237 12,35
" GH mit Fischen u, Fischerzeugnissen 586 954 550 1,276 516 1,445 482 1.679
GH mit Wild u, geschlachtetem Gefligel] 205 446 19 538 189 650 m 924
GH mit Fleisch und Fleischwaren 1,509 4,506 | 1,583 6,606 | 1,585 8,405 | 1,584 9,753
"3H mit sonstigen Nahrungsmitteln (ohne
;‘(affee,Tee,Rohkakao u, Getrinken) 912 1,154 802 121 135 m 683 1,465
Z 3H mit Kaffe,Tee,Rohkakao 402 168 341 152 299 1,169 213 1,493
| GH mit Kaffee 324 428 21 398 242 154 218 959
¢ GH mit Tee 62 235 55 A 45 322 44 3%
! GH mit Rohkakao 16 106 12 80 12 93 n 138
3H mit Getranken 3) 10,172 6,051 { 9.919 7,334 9,808 8,947 | 9,900 10,829
GH mit Getranken versch,Art 2,448 1,849 | 2,528 1,243 2,543 1,582 | 3.015 2,154
GH mit ¥ein und Spirituosen 3.2 2,748} 3,165 3,441 3,020 4,119} 2,873 5,083
GH mit Bier u, alkoholfreien Getranken| 4,450 2,253 | 4,226 2,650 | 4,245  3.246 | 4,012 3.592
tiH mit Tabak und Tabakwaren 3,555 5,846 | 3,260 6,459 3.0 7,478 | 2,715 8,253
GH mit Rohtabak 90 59 69 61 b4 56 68 80
GH mit Jabakwaren 3,465 5,787 ) 3,199 6,398 1 2,992  7.422 | 2,686 8,172

1) Unternehmen mit Jahresumsitzen ab 12,000 DM,
2) Ohne in Rechnung gestellte Mehrwertsteuer,

3) Ohne ausgeprigten Schwerpunkt.,

Quelle; Statistisches Bundesamt,
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Abb.2

Konzentration im NahrungsmittelgroBhandel 1968-1974

Mill. DM
Tsd. Unternehmen Jahresumsatz
3 2 — wemm Zahl der Unternehmen' 5 40
—— Y Durchschnittliche Umsatzgrofie W
je Unternehmen B
3 — 3,5
30} — 3,0
29 \\\\\ — 2,5
N \ 40
27 \ 1, 5
- DI 0
1968 1970 1972
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L0 40
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0 L I—" y | ] | | |
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Unternehmensanteile
VW Nach Umsalzsteuersialistik. kumuliert
Quelle: Statistisches Bundesam?, Umsarzsieverstatisirkern
sowie Berechnungen des /fo-Institurs.
IFO-INSTITUT fir Wirnschaftsforschung Miinchen 363/76 @
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Im SortimentsgroBhandel war der KonzentrationsprozeB in den
zuriickliegenden Jahren wesentlich stdrker ausgeprdgt als im
Fachgrofhandel. Aufgrund des schon Ende der sechziger Jahre
erreichten hohen Konzentrationsgrades fiel der Konzentrations-
zuwachs in den letzten Jahren allerdings bescheidener aus. Im
Schaubild 2 kommt dies darin zum Ausdruck, daB die Lorenz-
kurven sehr eng beieinanderliegen. Im Jahre 1974 entfielen

auf die Unternehmen mit Umsdtzen von iber 10 Mill. DM im
Sortimentsgrofhandel gut 90 % des Umsatzes, im Fachgrofhandel
dagegen '"nur" 60 %. Auch die Unternehmenskonzentration ist im
Sortimentsbereich weit stdrker ausgeprdgt als im Fachgrofhandel.
Weisen im Sortimentsbereich iiber 16 % der Unternehmen Umsiitze
von iiber 10 Mill. DM auf, so sind es im Fachbereich nur rd. 4 %.
Leistungsstarke SortimentsgroBhandlungen, die innerhalb von
Gruppen tatig sind, haben nicht selten eine UmsatzgrdBenordnung
von 100 Mill. DM und dariiber. (vgl. Tab. 5)

24k, Entwicklung und Rolle des Cash and Carry-GroBhandels

In der Einfiihrung des Selbstbedienungssystems im Lebensmittel-
groBfhandel kann ein weiteres, die Konzentration forderndes Moment
gesehen werden. Mittelst@ndischen LebensmittelgroBhandlungen
fehlten oft die zur Errichtung von C & C-Betrieben bendtigten
Mittel. Andererseits fanden iiber das C & C-System auch "Branchen-
fremde" Zutritt zum Lebensmittelmarkt. Ein Beispiel hierfiir bieten
die "Agros''-Cash and Carry-Grofimdrkte. Gesellschafter sind hier
je zur Hdlfte die Hugo-Stinnes-AG - die fast ganz im Besitz der
VEBA AG ist - und die Raab Karcher GmbH, die eine Tochter der
Gelsenberg AG ist, deren Anteile wiederum zu iiber 90 % in den
Hinden der VEBA AG liegen. Die "Agros' selbst bildet mit den
"divi-SB-Warenhdusern" - bei denen die gleiche kapitalméfige
Verflechtung besteht - die "Deutsche SB-Kauf'".

Das Vertriebssystem des C & C-GroBhandels hat sich in der BRD

heute voll durchgesetzt. Im Jahre 1975 gab es in der Bundes-
republik 652 C & C-Lager, die sich in Hinden von 403 Unternehmen
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der verschiedensten Betriebsformen und Organisationsgruppen
befanden. Echte Grofhandelsfunktionen diirften jedoch nur rd.
40O Betriebe erfiillen. Am Gesamtumsatz des Lebensmittelsorti-
mentsgroBhandels partizipierten die C & C~Betriebe mit etwa

zwei Fiinfteln und damit zu einem beachtlich hohen Teil.

Ein Zahlen- und Strukturvergleich rnach Bundeslindern zeigt,
daB sich in Nordrhein-Westfalen die meisten Grof-Betriebe be-
finden. An der Gesamtzahl aller C & C-Lager hat Bayern mit etwa
24k % den hochsten Anteil. Diese Zahlen sind u. a. das Ergebnis
unterschiedlicher regionaler Konzentrationsbedingungen und
-tendenzen in der Abnehmerschaft des C & C-GroBlhandels. Nord-
rhein-Westfalen weist als Bundesland mit der groften Bevolke-
rungszahl auch die hdchste Dichte (mit Ausnahme der "Stadt-
staaten" Hamburg und Bremen) an Einzelhandelsgeschiften, Gast-
stdtten, Kantinen und anderen GroBverbrauchern, die den Kunden-
kreis des C & C-Grofhandels bilden, auf. Diese "Betriebs-Dichte"
erlaubt das Entstehen einer Vielzahl von GroBRbetrieben. Anders
stellt sich die Situation in Bayern dar. Als insgesamt diinn
besiedeltes, grofifldchiges Bundesland bietet es GroBunternehmen
nur in Ballungsgebieten gute Voraussetzungen. In den iibrigen
Gebieten muB sich die BetriebsgroRe an einem geringeren poten-
tiellen Kundenkreis orientieren. Einer grofleren Konzentration
wirken hier raumstrukturelle Bedingungen entgegen.

Tab. 6
Das Expansionstempo des C & C-GroBhandels hat sich in den letzten
Jahren verlangsamt. Die Zeit der "ersten Generation'" der C & C-
Betriebe, die unter einer ganz anderen Marktkonstellation ent-
standen waren, als sie heute gegeben ist, geht zu Ende. Uber-
kapazitdten werden abgebaut, 'veraltete', weniger leistungs-
fahige Betriebe verschwinden vom Markt (Riickgang von 1973 bis
1975: 15 %) oder betdtigen sich im Einzelhandel als Discounter
oder Verbrauchermirkte. Seit 1968 sind iiber 80 C & C-Betriebe
in Verbrauchermidrkte oder SB-Warenhduser umgewandelt worden

und haben so zu einer Verschdrfung des Wettbewerbs im Einzel-
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handel beigetragen. Der vergleibende Kreis leistungsstarker
C & C~-Unternehmen befindet sich in einer Neuorientierung in

bezug auf Abnehmer, Sortiment und Dienste.

Der leistungsfdhige C & C-GroBRhandelsbetrieb mit klarer Kon-
zeption hdlt Letztverbraucher fern. Er definiert genau seine
Zielgruppen in der Abnehmerschaft und versucht deren Bedarf

in umfassender Weise abzudecken. Die Kundenstruktur des C & C-
GroRhandels hatte 1975 etwa folgendes Aussehen:

Gastronomie ko %
Kioske/Trinkhallen 10 %
Lebensmittel-Einzelhandel 20 %
Grofiverbraucher 15 %

verschiedene andere gewerbliche Gruppen 15 %

Der Anteil von Gastronomie und Grofverbrauchern an der Ab-
nehmerschaft wird weiter zunehmen, derjenige der zahlenm#fig
im Riicklauf befindlichen kleineren Lebensmitteleinzelhandels-

geschidfte abnehmen.

Im Rahmen der Warendistribution stellt das Cash & Carry-System
einen recht beachtlichen Rationalisierungsfaktor dar. Durch
sinnvolle Funktionenteilung bzw. -einschridnkung konnten die
Kosten auf der GroBhandelsstufe betrdchtlich gesenkt werden.
Die Handelsspannen des C & C-GroBhandels bewegen sich im Durch-
schnitt zwischen 7 und 13 %. Einige GroBbetriebe arbeiten sogar

mit Spannen unter 7 %.

25. Ertragssituation im Nahrungsmittelgroflhandel

Vom Umsatz des Nahrungsmittelgrofhandels entfallen im Durch-
schnitt knapp neun Zehntel (88 %) auf den Wareneinkauf. Die
durchschnittliche Rohertragsquote des Nahrungsmittelgrofhandels,
die anndhernd mit der Handelsspanne identisch ist, betrdgt damit
rd. 12 %. Sie liegt unter dem Durchschnitt des gesamten GrofB-

handels.
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Die hochsten Rohertragsquoten weisen die verschiedenen Fach-
zweige des GetridnkegroBhandels auf. Uberdurchschnittlich hohe
Margen haben daneben die Sparten SiiBwaren sowie Fleisch und
Fleischerzeugnisse. Etwas unter dem Durchschnitt liegt die
Rohertragsquote im SortimentsgroBRhandel.

Tab. 7
Die Entwicklung der Rohertragsquoten des Nahrungsmittelgrof-
handels weist insgesamt fiir die zurilickliegenden Jahre keine
eindeutige Tendenz auf. Es zeigen sich vielmehr - beeinfluBt
durch die jeweiligen Marktbedingungen - erhebliche Schwankun-

gen.

Das betriebswirtschaftliche Ergebnis des Nahrungsmittelgrof-
handels lag 1975 bei nur 0,3 % vom Umsatz. "Dieses magere
Ergebnis gefihrdet notwendige Investitionen'", hieB es dazu

im Geschidftsbericht des Verbandes des Deutschen Nahrungsmittel-
groBhandels. Das Investitionsvolumen des Lebensmittel-Sortiments-
grofhandels sank von 461 Mill. DM im Jahre 1974 auf 342 Mill. DM
im Jahre 1975. Das relativ geringe betriebswirtschaftliche
Ergebnis des NahrungsmittelgroBhandels und die durch die
jeweiligen Marktbedingungen induzierten Schwankungen in der
Entwicklung der Rohertragsquoten deuten auf einen scharfen
Wettbewerb hin.

3. Nahrungsmitteleinzelhandel

31. Entwicklung der Zahl der Unternehmen und Umsitze

Im Jahre 1974 waren im Nahrungs- und GenuBmitteleinzelhandel
127.191 Unternehmen in der amtlichen Umsatzsteuerstatistik er-
fanI)Seit 1968 hat sich ihre Zahl von 181.253 um knapp 30 %
verringert. Im Jahre 1976 diirften nur noch gut 100.000 Betriebe
in diesem Bereich tdtig sein. Schitzungen gehen davon aus, daB
der KonzentrationsprozeB weiter anhalten wird und bis zum Jahre
1985 noch etwa jeder zweite von ihnen aus dem Wettbewerb aus-

scheiden wird.

1) EinschlieBlich Unternehmen mit gemischtem Sortiment, Haupt-
richtung Nahrungsmittel.
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Die Umsdtze im Nahrungsmitteleinzelhandel stiegen von 1968 bis
1974 von 46.678 Mill. DM um 55 % auf 72.108 Mill. DM. Hierbei
handelt es sich um den institutionellen Bereich, also um
Unternehmen, deren Tdtigkeitsschwerpunkt im Nahrungs- und
GenuBmittelbereich liegt. Die Nahrungsmittelumsitze der Waren-
hduser, Kleinpreisunternehmen, Verbrauchermirkte und des Lebens~-

mittelhandwerks sind hierin noch nicht enthalten.

65 % der Nahrungsmitteleinzelhindler fiihren "Nahrungs- und
GenuBmittel verschiedener Art", sind also Sortimenter. Seit
1968 hat sich ihr Anteil an der Gesamtzahl der Unternehmen kaum
verdndert. Ihr Anteil am Gesamtumsatz des "institutionellen"
Nahrungs- und Genufmitteleinzelhandels hat sich dagegen weiter
erhoht und belduft sich derzeit auf gut 82 %.

Zu den Fachzweigen mit der groften Zahl von Unternehmen gehdren
neben dem Tabakwareneinzelhandel aie Sparten Obst, Siidfriichte,
Gemiise und Kartoffeln sowie Milch, Milcherzeugnisse, Fettwaren
und Eier, ferner der Getradnkeeinzelhandel.

Tab. 8
Auch im Nahrungsmittelhandwerk hat sich die Zahl der Unternehmen
spiirbar verringert. Bei den Bdckereien und Konditoreien ging
sie zwischen 1968 und 1974 von 41.977 um rd. 6.900 auf ca.
35.100 zuriick, bei den Fleischereien von 35.300 um etwa 5.300
auf rd. 30.000. Das wertmdfRige Umsatzvolumen beider Handwerks-
bereiche stieg jedoch von rd. 21 Mrd. DM im Jahre 1968 auf
rd. 30 Mrd. DM im Jahre 1974. Zu dieser giinstigen Entwicklung
hat u. a. auch die zum Teil erhebliche Ausweitung des Sortiments
an Handelsware beigetragen.

Tab. 9

22. Unternehmens- und Umsatzkonzentration

Ahnlich wie im GroBhandel findet auch im Nahrungs- und Genufi-
mitteleinzelhandel ein starker Umsatz- und Unternehmenskonzen-

trationsprozeB statt. Die Zahl der Unternehmen mit einem Jahres-
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umsatz von weniger als 250.000 DM ging von 78.902 im Jahre

1968 um mehr als die Halfte auf 35.199 im Jahre 1974 zuriick.

Der Umsatzanteil dieser Firmen verringerte sich im gleichen
Zeitraum von 32,3 auf 12,9 %. Wdhrend diese Unternehmen im Jahre
1968 noch einen Anteil von rd. 80 ¥ an der Gesamtzahl der Unter-
nehmen hatten, waren es 1974 nur mehr gut 60 %. Diese Ent-
wicklung hdngt allerdings nicht nur mit Selektionsvorgingen
zusammen, sie erkldrt sich zum Teil auch aus der Tatsache, daB
eine Reihe von Firmen in hdhere UmsatzgréBenklassen "hinein-
gewachsen'" ist, sei es aus eigener Kraft, sei es aufgrund von

Fusionen.

Die Zahl der Unternehmen im Sortimentseinzelhandel schrumpfte
im Beobachtungszeitraum in allen GroBenklassen unter 500.000 DM
Jahresumsatz. Uber dieser UmsatzgroBenklasse war dagegen eine
deutliche Zunahme der Unternehmenszahl feststellbar. Parallel
hierzu verlief die Entwicklung der Umsdtze. Der Sortiments-
handel versucht zunehmend in gréBere und damit rentablere
Umsatzrelationen hineinzuwachsen. Unterhalb dieser magischen
Grenze von 500.000 DM Jahresumsatz vollzieht sich der Abschmel-

zungsprozel.

Die Sortimentseinzelhdndler mit iber einer Mill. DM Jahres-
umsatz stellen zwar zahlenméfig immer noch einen relativ kleinen
Kreis dar, ihr Anteil hat sich jedoch seit 1968 von 1,6 % auf
5,1 % mehr als verdreifacht. UmsatzmidBig vereinigten sie 1968
knapp 40 %, 1974 dagegen bereits gut 60 % auf sich. Dieser
Konzentrationsvorgang ist auf das im allgemeinen iiberdurch-
schnittliche Wachstum der gréBeren und grofen Unternehmen zu-

riickzufiihren, aber auch auf Fusionen und Auslesevorgidnge.

Im Nahrungsmittelfacheinzelhandel war der Riickgang der Zahl der
Unternehmen in den unteren GrdBenklassen nicht so stark wie im
Sortimentsbereich. Im Jahre 1974 gab es in der UmsatzgriBenklasse
unter 250.000 DM noch 17.500 Firmen gegeniiber 30.000 im Jahre
1968. In den anderen Grifenklassen hat sich die Zahl der Unter-

nehmen erhdht, mit Ausnahme der GroBenklasse iiber 10 Mill. DM.
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Die Umsatzkonzentration war im Fachhandel lange nicht so stark
wie im Sortimentseinzelhandel. Die Umsatzgrofenklassen unter
1 Mill. DM partizipieren mit gut zwei Dritteln am Gesamtumsatz
des Facheinzelhandels (Sortimentshandel rd. ein Drittel).
Wiahrend sich die Zahl aller Nahrungsmitteleinzelhindler von
1968 bis 1970 und von 1970 bis 1972 um jeweils gut 10 ¥ ver-
ringert hat, sank sie zwischen 1972 und 1974 um 14 %. Dieser
Selektionsvorgang diirfte sich in den 1etzten‘Jahren - fir die
noch kein amtliches statistisches Material vorliegt— - noch
weiter beschleunigt haben.

Tab. 10 = 13

Im Zuge der Konzentration und Selektion haben sich die durch-
schnittlichen Jahresumsidtze der Einzelhandelsunternehmen mehr
als verdoppelt (von 273.000 DM im Jahre 1968 auf rd. 607.000 DM
im Jahre 1974).

Graphisch 1dBt sich die zunehmende Konzentration sehr deutlich
auch in Form der Lorenzkurven darstellen. Im Zeitraum 1968 bis
1974 entfernten sich diese zunehmend von der Gleichverteilungs-
geraden.

Abb. 3

Die Verminderung der Zahl der Lebensmitteleinzelhandelsbetriebe
war in den vergangenen Jahren in den einzelnen Bundesldndern
recht unterschiedlich. Im Sortimentseinzelhandel war der Berei-
nigungsprozef in den dicht bevilkerten Stadtstaaten Berlin,
Hamburg und Bremen besonders stark ausgepridgt. Hierin zeigen
sich die Auswirkungen des iliberdurchschnittlich intensiven

Wettbewerbs in den Ballungsrdumen.

Der in Bundesléndern wie Baden-Wiirttemberg und Bayern insgesamt
vergleichsweise schwdchere Ausleseprozel hat verschiedene Ur-
sachen. Eine wesentliche Ursache ist in der Regionalstruk®ur
zu sehen; die in den zuriickliegenden Jahren noch durch einen

iiberdurchschnittlich hohen Anteil wenig agglomerierter und
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Abb.3

Konzentration im Nahrungsmitteleinzelhandel 1968-1974
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ldndlicher Riume gekennzeichnet war. Dies bewirkte, daB die
Wettbewerbsbeziehungen des Handels in vielen Gebieten auf
relativ enge und meist lokale Riume begrenzt blieben. Die

Zahl der Wettbewerber war hierbei im allgemeinen niedriger,

die Mischung der Angebotstypen weniger vielschichtig als in
den Verdichtungsrdumen. Damit war auch die Intensitdt des
Wettbewerbs im Durchschnitt niedriger, der Auslesedruck weniger
stark. Inzwischen hat sich die Situation jedoch teilweise erheb-
lich gedndert. Mit der Verstdrkung der Agglomerationstendenzen
haben sich die Wettbewerbsrdume fiir den Handel merklich ver-
groBert, sind die Konkurrenzbeziehungen vielfdltiger geworden.
Die Verkaufsstellennetze der bundesweit operierenden Grofbe-
triebsformen des Einzelhandels wurden betrachtlich ausgebaut.
Durch zunehmende Errichtung von Filialen in den Klein- und
Mittelstddten riickten die kapitalstarken Verteilungsformen
rdumlich immer stidrker an den Konsumenten heran. Neben dem
Auftreten zahlreicher neuer Wettbewerber trug auch die erhohte
Mobilitdt des Konsumenten beim Einkauf und seine verstidrkte
Neigung zum GroB~ und Verbundeinkauf zu einer Ausweitung der
Wettbewerbsrdume und einer Intensivierung der Konkurrenz
zwischen den unterschiedlichen Anbietergruppen des Handels bei.
Insbesondere fiir den klein- und mittelbetrieblichen Handel hat
sich durch die aufgezeigte Entwicklung in den letzten Jahren

die Wettbewerbssituation betradchtlich verschdrft.

33, Umsatz- und Marktanteilsentwicklung nach Betriebsformen

321, Gesamtiiberblick

Der Wettbewerb in der Warendistribution in der Bundesrepublik
Deutschland steht auf allen Stufen immer mehr im Zeichen der
Konkurrenz zwischen verschiedenen Betriebsformen und Gruppen.
Er findet nicht mehr in dem MaBe wie bisher "nur" zwischen
einzelnen Unternehmen statt. Die Wettbewerbsintensitdt hat sich

hierdurch verstdrkt. Durch Erarbeitung und Realisierung eigener
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spezifischer Konzeptionen versuchen die einzelnen Gruppen sich
ein einheitliches Erscheinungsbild zu geben und sich dadurch
von den anderen Organisationen abzuheben. Bei den Kooperations-
formen, in denen selbstdndige Unternehmen zusammenarbeiten, ist
dieser ProzeB mit besonderen Anstrengungen und groBeren Pro-
blemen verbunden als bei den GroBbetriebsformen und Filial-
systemen. Im Zuge der zunehmenden Entscheidungszentralisierung
bei den ZusammenschluBlformen gewinnen aber auch diese ein ein-

heitlicheres Profil.

Bedingt durch die Intensivierung des Wettbewerbs zwischen den
verschiedenen Betriebsformen und das Aufkommen neuer Angebots-
typen hat sich die Marktanteilsstruktur im Nahrungsmittel-
einzelhandel in den letzten Jahren deutlich verandert. Die
GroBbetriebe und GroBlbetriebsformen konnten ihr Marktgewicht
spiirbar erhohen, wogegen die Gruppe der nichtorganisierten,
vorwiegend klein- und mittelbetrieblichen Einzelhdndler zunehmend
an Terrain verlor. Hatte der traditionelle Fachhandel noch bis
Mitte der fiinfziger Jahre die dominante Marktposition inne, so
ist er mittlerweile zu einer umsatzmdBig weitgehend unbedeu-

tenden Gruppe geworden.

Die starken Verluste der selbstdndigen Einzelhdndler kamen vor
allem dadurch zustande, daB die leistungsfdhigen Betriebe vor-
wiegend in Kooperationsformen wie Einkaufsgenossenschaften und
Freiwilligen Ketten integriert wurden. Daneben schied jedoch
auch eine groBe Zahl von Betrieben aus dem Markt aus. Markt-
anteilsgewinner waren in erster Linie die GroBbetriebsformen.
So konnten die Lebensmittelfilialunternehmen durch Ausbau ihrer
Filialnetze und iiberdurchschnittliches Umsatzwachstum ihren
Marktanteil permanent erhthen. Im Jahre 1975 erreichten sie

gut 14 %. Die Entwicklung ging hierbei einher mit einer Konzen-
tration innerhalb der Gruppe, d. h. kleinere Filialketten wurden
teilweise in groBere Systeme iibernommen. Die hochsten Markt-

anteilszuwidchse hatten in den vergangenen Jahren aber die Ver-
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brauchermirkte und die SB-Warenhduser. Seit 1968 konnten sie

ihren Marktanteil mehr als verdreifachen.

Fiir die kommenden Jahre zeichnet sich eine Fortsetzung der
iiberdurchschnittlichen Expansion der GroBbetriebsformen ab.

Die Gruppe der SB-Warenhduser und Verbrauchermidrkte wird
demnichst die 10 %-Marke iiberschreiten. Rechnet man die Fach-
discounter einmal hinzu, so liegt der Marktahteil bereits heute
schon dhnlich hoch wie der der Lebensmittelfilialisten mit

ihren traditionellen Selbstbedienungsldden und Supermidrkten.

Die Coop-Gruppe hatte ldngere Zeit eine im Vergleich zu den
anderen Groflbetriebsformen recht ungiinstige Entwicklung zu ver-
zeichnen; ab Mitte der fiinfziger Jahre stagnierte der Markt-
anteil, in der ersten Hdlfte der sechziger Jahre ging er sogar
zuriick. Die in den letzten Jahren eingeleiteten organisato-
rischen MaBnahmen haben mittlerweile zu Buche geschlagen, es
14Bt sich wieder eine tendenzielle VergrdéBerung des Markt-
anteils erkennen. In den kommenden Jahren diirften sich hier

weitere Erfolge einstellen.

Die traditionellen Kooperationsformen der Einkaufsgenossen-
schaften - vorwiegend Edeka und Rewe - muBten zu Beginn der
fiinfziger Jahre Terrain an neue Wettbewerber abgeben, spiter
gelangen Marktanteilsgewinne, allerdings teilweise bedingt
durch die Aufnahme neuer Mitglieder. Die dann folgende Phase
des leichten Marktanteilsriickgangs scheint etwa 1973 zum Still-
stand gekommen zu sein. Der Marktanteil nahm bis 1975 wieder zu.
Auch die Verringerung des Marktanteils in den Jahren vorher
darf nicht als Zeichen der Schwdche dieser Gruppe gewertet
werden, sondern war in erster Linie das Ergebnis einer geziel-~
ten Straffung der Organisationen, verbunden mit dem Ausscheiden
zahlreicher kleiner und weniger leistungsfdhiger Betriebe bei
gleichzeitiger Schaffung groferer Unternehmens- und Betriebs-
einheiten sowie zunehmender Diversifizierung nach Angebots-

typen.
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Den Freiwilligen Ketten gelang es ab Mitte der fiinfziger Jahre
durch Einbeziehung bislang ungebundener Lebensmitteleinzelh&@nd-
ler sich einen immer groferen Marktanteil im Lebensmitteleinzel-
handel zu sichern. Mitte der sechziger Jahre war das Potential
kooperationsfdhiger Firmen jedoch weitgehend erschopft. In

der Folgezeit setzte -~ wie bei den Einkaufsgenossenschaften -
ein alle Stufen umfassender Selektions- und Konsolidierungs-

prozel ein, der gegenwdrtig noch in vollem Gange ist.

Eine traditionelle und starke Kraft im Lebensmittelvertrieb
sind die Nahrungsmittelhandwerke. Seit Mitte der sechziger Jahre
stehen sie jedoch unter verstdrktem Wettbewerbsdruck durch die
Konzentrations- und Kooperationsformen des Einzelhandels.
Trotz der Ausweitung ihrer Handelssortimente als Reaktion auf
die Einbeziehung ihrer traditionellen Warenkreise in die Sorti-
mente der modernen GroBraumldden des Einzelhandels konnten sie
Marktanteilsverluste nicht vermeiden. In jlingster Zeit aller-
dings zeichnet sich eine deutliche Stabilisierung der Position
ab.

Tab. 14 und 15

Abb. 4

332. Die einzelnen Betriebsformen

3321. Lebensmittelfilialbetriebe

Die Lebensmittelfilialbetriebe als zentralgeleitete Einzelunter-
nehmen mit mehreren Verkaufsstellen vereinigen in sich die Vor-
ziige von GroBbetrieben mit denen von Kleinbetrieben. Durch die
zentrale Betriebsorganisation kommen sie in den Genuf der Vor-
teile des konzentrierten Einkaufs, der zentralen Lagerhaltung,
einer zentral geplanten und durchgefiihrten Werbung, zentraler
Betriebsabrechnung und Kontrolle, zentraler Warenabpackung usw.
Andererseits entsprechen sie durch ihr weitverzweigtes Filial-
netz und durch die Diversifizierung ihrer Standortpolitik auf
untenﬁchiediiche Standortlagequalitdten den Wiinschen des Konsu-

menten, der gerade beim Einkauf von Artikeln des tiglichen Bedarfs

83



*S1n3T3SuT-0JT S9p uaunzieyosg pun usSunuyosxag :oTLoND

sznexsdunystzoeg ‘uasfer-) 3 o ‘udIunTpuURYYOJIDH UOA 9Z}BSUNJIIYINEBIQISA}ZIdT YOTTYRTTYOSUTH (2
caddnapn o1g 4Ny pun -purIqqraT dUYD (L
020°¢¢lL 066°GLL 00g°00L 086°LQ vamwowmnHM
042 0s¢ 00¢ oz Hmvnmsvnmmhm>w
00 H¢ 000°62 000°9¢ 000°¢2 USTSJIIYDSTIITA pun qoﬂvoxommm
04l ¢ 0sL"4 G044 0¢0°8 Amhmaunmzﬂouuﬂm ophmﬂwﬂnwwnousuwzw
0¢£8°92 049°42 000°¢2 006°61L uaddnap v:sw
U9339) JOZTTTTMTOI USWITISPITTIFITH |
005°L2 009°glL 00%°9lL 0L6°¢L mvwmnomowlﬁrozmm pun lmxo@mw
ohg 2l 06¢°8 040°9 0¢H*2 9313JIEWIIYONEBIqISA pun ucwamnnohmznmmw
oLqg°L oL2*9 agL°g o0L°% opmwnommwlmooow
000°6L 000°9L 006°2L 00¢°Q wuwmnommwﬁwﬂﬁﬁh|amuvﬁewamnmqw
006°¢ 002 % 00¢% ¢ 0042 usawysuxajunstaxdura Ty pun |mza£m
-uaxep Jap ualdunyTre3lqeTra} ] IWSUIQAT
GlL6L ¢L6L LL6L 8961 wIoysqatIjag/e ddnay
Hd °“TTITH ut
GL6L = Q961

uswI0ISqaTI3ag °Mzq uaddnayn yoeu

UT933 TUYNUSNH pun -S3unIyeN 3 IW STOPUBY[IZULY SOpP 9238SW[ JIp JUNTIOTMIUq

hl °qej

84



*93N3T3SUT-0J] Sap ueSunzieyog pun usSunuyosadg :olLeny

*JueysSunysizag ‘uxade-) 3 H ‘usSunypusyygoln UOA 9Z3IBSUNIIYONBIQIIAJIZIIT YITITYSTTYOSUIT (L

ool oot ool ooL juesadsuT
2'o ¢'o ¢'o ¢‘o 12 puBypuUBS I !
g‘ae L¢ge g‘ee Lg2 UITOJIAYOSTAT PUN USTAJIINOBY
g‘e 2'9 9°s 8'6 Arnoﬁunmgaounﬁm 93I3 TS TUB3IORYI TN
L2 2tee g'ee g¢¢e uaddnan pun

u9339) I93TTTTMTAI] UBWITISPSTIZITH

29l L9l c'oL 04l 23JBYoSap-omay pun -exspg
¢'6 ¢t 0'9 0‘¢ 23MIBWISYONBIqIS, PUN JISNEYUIIEM-FS
9‘s M q's L‘s 0‘s a33eyosan-dooy
T g'cL gzl Lol 9378Y0Sa8 8T TTI~T933 TWSUIqaT
L9 9'¢ ¢¢ 62 uauwyauxsjunstoxduTaTy pun
-snequaJgey JI9p u23uUNTISIQqBIS}ITWSUSQLT

GL6L | gLel LL6L 8961 mIoysqatazeg/eddnp

g uUT aTTa3UY
GlL6L - 8961

UaWIOISQaTIFag °*MZq uaddniy yYodru

U933 TUgnuan pun -sdundyey 310 [OpPUBYLo2ULIY WL JNIHNIFSS[TO3UBINIBN AP JUNTHOTMIUT

U -qeg

85



Die Entwicklung der Marktanteilsstruktur im Einzelhandel Ab>*

mit Nahrungs-und GenuBimitteln 1968 -1975
Anteile in %o
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nach wie vor die Nahversorgung bevorzugt. Diese organisato-
rische Sonderstellung brachte den Lebensmittelfilialunternehmen
beachtliche Wettbewerbsvorteile gegeniiber konkurrierenden

Betriebsformen.

Im Jahre 1975 gab es rd. 60 Massenfilialunternehmen des Lebens-
mittelhandels mit rd. 5.250 Verkaufsstellen. Der Gesamtumsatz
dieser Unternehmensgruppe betrug 1975 20,3 Mrd. DM. Im Durch-
schnitt gehdren zu einem Filialunternehmen 88 Verkaufsstellen.
Diese Zghl hat sich in den zuriickliegenden Jahren infolge der

zunehmenden Konzentration stdndig erhoht.

Tab. 16
Struktur und Entwicklung der Lebensmittelfilial-

betriebe
1968 - 1975

e | Lo dor f Bam der | Umeate | keutesterion

stellen je Unterneh-
mung

1968 85 5.300 8.600 62

1969 83 5.400 10.000 65

1970 80 5.250 11.200 66

1971 74 5.100 13.500 69

1972 71 5.200 15.300 73

1973 68 5.200 17.000 76

1974 65 5.200 18.500 80

1975 60 5.250 20.3301 88

1) Geschidtzt.

Quelle: Jahresberichte der Arbeitsgemeinschaft der Lebensmittel-
filialbetriebe e.V., Bonn.
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Die Zusammensetzung der Verkaufsstellen der Lebensmittelfilial-
unternehmen und ihre Entwicklung spiegelt die im gesamten Ein-
zelhandelsbereich herrschenden konzentrativen und.agglomerativen
Tendenzen deutlich wider. Seit 1970 ging der Anteil der Unter-
nehmen mit weniger als 400 qm Verkaufsfldche von 84 % auf 72 %
zuriicke Ihr Umsatzanteil verringerte sich von 65 % auf 61 %.
Im gleichen Zeitraum erhohte sich der Anteil der Supermidrkte
- an der Zahl der Verkaufsstellen gemessen -‘von 15 % auf 26 %.
Das krdftigste Umsatzwachstum erzielten die Verbrauchermirkte
und SB-Warenhduser. Obwohl von der Gesamtzahl der Verkaufs-
stellen nur 2 % auf diesen Betriebstyp entfallen, vereinigen
sie 8 ¥ des Umsatzvolumens auf sich.

Tab. 17

Das Verkaufsstellennetz der Lebensmittelfilialunternehmen hat
zumeist nur regional begrenzte Ausdehnung. Einige Unternehmen
decken allerdings das gesamte Bundesgebiet ab. Das gilt insbe-
sondere fiir die Filialisten Aldi, Tengelmann, Kaiser's Kaffee-
Geschaft und Deutscher Supermarkt. Andere grofie Filialunternehmen
wie Stiissgen, Schade & Fiillgrabe sowie Heinrich Hill haben ihre
Schwerpunkte vor allem im Rheinland, in Hessen, im Ruhrgebiet
und in Westfalen.

Tab. 18

DaB sich bei der starken Wettbewerbsintensitdt die konzentra-
tiven Krdfte noch weiter fortsetzen werden, zeigen auch die
in jingster Zeit erfolgten Fusionen von Unternehmensgruppen.
So iibernahm 1975/1976 etwa die Briicken AG den Filialisten
Schiirmann, der Deutsche Supermarkt das Unternehmen Otto Mess
und die Hussel AG die Wandmaker-Gruppe sowie Gaissmaier das
Unternehmen Klett. Weitere kleinere Filialsysteme diirften in

absehbarer Zeit von Groflunternehmen ilibernommen werden.
Die Lebensmittelfilialbetriebe werden auch in den ndchsten Jahren

zu den besonders dynamischen und expansiven Betriebsformen des

Lebensmittelhandels zdihlen. Nicht nur die einem rationellen
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Vertrieb forderliche zentrale Unternehmensleitung, sondern auch
ihre relativ giinstigen Voraussetzungen bei der Kapitalbeschaf-
fung fiir die zur Expansion und Rationalisierung erforderlichen
Investitionen bilden die Basis dafiir. Durch eine noch stérkere
Konzentration ihrer Auftrége an die Industrie iiber die GEDELEI,
ihr gemeinsames Einkaufsorgan und eine noch ausgepriégtere
Handelsmarkenpolitik als bisher diirfte sich die Rolle der
Lebensmittelfilialunternehmen als Preisfiihrer auf dem deutschen

Lebensmittelmarkt noch festigen.

3322. Lebensmittelabteilungen der Warenhausunter-

nehmen

Die Warenhausunternehmen haben sich in den letzten Jahren zu-
nehmend in das Lebensmittelgeschdft eingeschaltet. Ihre Lebens-
mittelsupermidrkte verzeichneten regelmidfig stdrkere Zuwachs-
raten als der Lebensmitteleinzelhandel insgesamt. Seit 1968
erhohte sich die Zahl der Lebensmittelabteilungen der Waren-
hausunternehmen Karstadt, Kaufhof, Horten und Hertie sowie ihrer
Tochterunternehmen Kaufhalle; Kepa und Bilka von 330 um rd. 60 %
auf 527. Der Umsatz hat sich von 2,4 Mrd. DM im Jahre 1968 auf
5,5 Mrd. DM im Jahre 1975 innerhalb von sieben Jahren mehr als
verdoppelt. Um moglichst giinstige Einkaufskonditionen zu
erreichen, haben sich die Warenhduser beim Bezug von Lebens-
mitteln - wie die Filialunternehmen - der GEDELFI angeschlossen.
Tab. 19

Am Gesamtumsatz der groBen Warenhausunternehmen hat der Anteil
der Lebensmittel in den vergangenen Jahren stédndig leicht zuge-
nommen. Er betrdgt heute im Durchschnitt bei den Warenhdusern
gut ein Fiinftel, bei den Kleinpreisunternehmen, den Tochter-
unternehmen der Warenhausgesellschaften, im Durchschnitt etwa
zwei Fiinftel.

Tab. 20

Die Wettbewerbsposition der Lebensmittelabteilungen der Waren-

hausunternehmen wird im Vergleich zu den iibrigen Gruppen des
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Tab. 19

Entwicklung der Lebensmittelabteilungen der Waren-

hauskonzerne

1968 - 1975
I H{ T -
Jahr Zahl der Lebens- Umsatz in Mill. DM

mittelabteilungen

1968 330 ! 2.400
1969 352 | 2.600
1970 364 2.900
1971 385 3.300
1972 425 E 3.800
1973 453 § 4,200
1974 469 | 4,600
1975 527 | 5.500

Quelle: Jahresberichte der Arbeitsgemeinschaft der Lebensmittel-
filialbetriebe e.V., Bonn.

Tab. 20

Anteil der Lebensmittel am Gesamtumsatz der Warenhaus-

konzerne
1965 - 1974
in %

Unternehmen 1965 1970 - 1974 1975
‘Kaufhof 23,3 24,8 2k, 1 24,0
Karstadt 20,1 22,4 22,1 21,8
Horten 21,5 24,8 26,0 26,0
Hertie 22,01 22,01 23,0 23,07
Kepa N 46,7 46,3 47,1
Kaufhalle 38,0 37,5 35,3 3h,h
Bilka 4o,0" 40,07 40,07 40,0V

1) Geschdtzt.
Quelle: Geschidftsberichte sowie Schidtzungen des Ifo-~Instituts.
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Lebensmittelhandels besonders durch die Tatsache begiinstigt,

daB sie in ein umfassendes Warenangebot "alles unter einem Dach"
integriert sind. Daneben ist zu beriicksichtigen, daB alle
Warenhauskonzerne SB-Warenhausmodelle mit einem breiten Lebens-
mittelsortiment entwickeln bzw. ihren schon begonnenen Aufbau
weiter forcieren, ("Karstadt - sb", Kaufhalle - Centrum", ’
"Horten -~ Spezialwarenhaus"). Da fiir Warenhiuser GroRstadt-
Citylagen inzwischen wegen der Hohe der Grundstiickspreise
zunehmend uninteressanter werden bzw. diese von ihnen ohnehin
schon besetzt sind, andererseits aber auch verinderte Wohn-
strukturen und Einkaufsverhaltensweisen zu einer Verdnderung

der Standortpolitik zwangen, suchen sie in stddtischen Neben-
zentren, neuen Wohngebieten an der Peripherie von Grofstadt-
agglomerationen sowie in Mittelstddten mit modifizierten Betriebs-
typen neue Tatigkeitsfelder. Die Lebensmittelabteilungen der
Warenhduser werden daher kiinftig auch fiir einen Teil der Einzel-
handelsbetriebe zu direkten Konkurrenten werden, die bisher

nicht im unmittelbaren Einzugsbereich dieser Betriebsformen

lagen. Ihr Marktanteil wird sich in den nichsten Jahren noch

weiter erhohen.
Abb. 5

3323, Konsumgenossenschaften

Die Coop-Gruppe befand sich in den zuriickliegenden Jahren in
besonders starkem MaBe in einem ProzeB der unternehmenspoli-
tischen Umstrukturierung. Ein Kernstiick der konsumgenossen-
schaftlichen Reformen war die Konzentration kleiner regionaler
Genossenschaften in gréfere und schlagkrdftigere Unternehmens-~
einheiten. Hdufig war damit auch eine Umwandlung der Rechts-
form von der eingetragenen Genossenschaft in eine Aktiengesell-
schaft verbunden. Wdhrend es Ende 1971 noch 122 regionale Coop-
Genossenschaften gab, waren es 1975 nur mehr 86. Verbunden mit
dieser Entwicklung war eine Bereinigung und Modernisierung des

Verkaufsstellennetzes und eine Stdrkung der Funktion der Zentrale
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Anteil des Lebensmittelumsatzes am Gesamtumsatz AoD:5

der Warenhauskonzerne im Jahre 1975 in %

0 10 20 30 40 50
! | | ! 4
I I I ¥ 1

Unternehmen:

Kepa

288

505054

Seleled
2e%s

Bilka

558
2

Kaufhalle 2

Horten

o%e%

Kaufhof

Hertie
gcsd;afzf o

Karstadt

Quelle: Geschartsberat sowie Sohiatzungen des Ifo-Instituts.
IFO-INSTITUT Fir Wirtschaftsforschung Miinchen 377/75 @

94



dieser Unternehmensgruppe. Im weiteren Aufbau befindet sich
gegenwdrtig der Handelskonzern Coop-Zentrale AG in Frankfurt,
der als Holding fungieren wird und dem sich die regionalen Ge-
nossenschaften anschlieBen werden. Die derzeit bestehenden

86 Konsumgenossenschaften sollen ldngerfristig zu sieben bis
neun Einheiten zusammengefaBt und in Aktiengesellschaften umge-
wandelt werden. Bei den geplanten MaBnahmen geht es in erster
Linie um die Rationalisierung in der Verwaltung und in der
Lagerwirtschaft, um eine Straffung der Sortimente sowie die

Konzentration der Beschaffung.

Das Stammkapital der Coop-Zentrale betrdgt 100 Mill. DM. Davon
halten der Bund deutscher Konsumgenossenschaften GmbH 50 %, die
Beteiligungsgesellschaft fiir Gemeinwirtschaft 25 %, der Revi-
sionsverband deutscher Konsumgenossenschaften 15 % und schwedi-
sche sowie danische konsumgenossenschaftliche Organisationen
10 %. Durch Zusammenlegungen regionaler Genossenschaften sowie
durch Ubernahme bisher nicht genossenschaftlich organisierter
Unternehmen konnte die Coop~Gruppe ihre Wettbewerbsstellung in

einigen Gebieten der Bundesrepublik wieder deutlich starken.

Die Coop=-Gruppe beschdftigt zur Zeit gut 60.000 Personen. 1975
belief sich ihr Einzelhandelsumsatz auf 8,63 Mrd. DM. Ende 1975
verfiigte die Coop iiber 3.950 Einkaufsstdtten mit insgesamt

1,46 Mill. qm Verkaufsflidche. Nach SchlieBung von 279 kleinen
Filialen sind 146 neue Einkaufsstdtten ercffnet worden. Wihrend
die durchschnittliche Verkaufsflidche bei den geschlossenen Ldden
160 gm betragen hat, weisen die neuen Liden eine Durchschnitts-

groBe von 853 qm auf.

Von den Ende 1975 bestehenden Verkaufsstellen waren

- 3.781 Lebensmittelldden

- 34 SB-Warenhduser/Kaufhduser

- 88 Coop-Center/Verbrauchermirkte

- 28 Mobelhduser

- 19 sonstige Ladentypen (Spezialldden, gastronomische Ein-

richtungen)
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Fiir das Jahr 1976 erwartet der Coop Vorstand einen Anstieg
des Einzelhandelsumsatzes auf mehr als 9 Mrd. DM, Sein Ziel
ist dabei erklédrtermaBen eine Erweiterung des Marktanteils.
Ohne Zukdufe soll die Geschidftsfldche der Coop im Jahre 1976
um 5 % erhcht werden.

Tab. 21
1968 wurde das Ladentypen-Programm der Unternehmensgruppe
Coop um den Typ SB~Warenhaus mit einer Verkaufsfldche ab
6.000 qm in verkehrsorientierten GroBstadtrandlagen und einem
Lebensmittelvollsortiment, Gebrauchsgiitern, Mobeln und Neben-
betrieben erweitert. Die Entwicklung und Betreuung der SB-
Warenhduser wird weitgehend von der plaza-SB-Warenhausberatungs-
und Betreuungs-Gesellschaft mbH Hamburg wahrgenommen. Die plaza
GmbH ist eine 100 %ige Tochtergesellschaft der Coop AG und
beteiligt sich zusammen mit Konsumgenossenschaften an SB-Waren-
hausgesellschaften. Die Beratung, Betreuung und Fiihrung dieser

plaza-SB-Warenhausgesellschaften iibernimmt die Dachgesellschaft.

Die Betriebstypenpolitik der Coop wird auf mittlere und lidngere

Sicht von drei Haupttypen geprdgt sein:

- dem Supermarkt, dessen Sortimentsschwerpunkt im Frischwaren-
bereich liegt,

- dem SB-Warenhaus mit warenhausdhnlichem Sortiment und indi-
vidual verkehrsorientierter Standortlage sowie

- der "Billig"-Einkaufsstdtte, die ein "verdiinntes'" Sortiment

an Glitern des allgemeinen Bedarfs im Discountprinzip anbietet.

Abb. 6

1974 tdtigten 40 Konsumgenossenschaften 95 % des Gruppenumsatzes,
1975 vereinigten die elf groBten regionalen Coop Unternehmen
iiber 70 ¥ des Gesamtumsatzes auf sich, das sind 6 Mrd. DM. Die
fiinf umsatzstidrksten Coop Unternehmen waren 1975:

PRO, Hamburg, 712 Mill. DM

Coop Schwaben 696 Mill. DM

Coop Dortmund 695 Mill. DM

Coop Rhein-Main 643 Mill. DM

Coop Rheinland 616 Mill. DM
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. Abb. 6
Organisationsaufbau der Coop-Gruppe
Stand:Ende 1975

Coop AG

GEG Versand

Coop Genossenschaften

86

SB-Waren-~- Mobel- und

Lebensmittel- Coop Center/ . S Spezial-
ldden SB-Mirkte hduser Einrichtungs- geschifte
Kaufhauser hduser
3916 90 30 28 23

IFO-INSTITUT for Wirtschaftsforschung Miinchen 366/76 @
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3324, Verbrauchermirkte und SB-Warenhduser

Die Verbrauchermirkte und SB-Warenhiuser sind Angebotsformen
des Einzelhandels mit breitem, in der Regel warenhausidhnlichem,
aber nach der Umschlagshdufigkeit bereinigtem Sortiment, die
eine betonte Niedrigpreispolitik betreiben. Nach wie vor sind
diese Betriebstypen stark zur Peripherie der Stddte hin sowie
zu Verkehrsknotenpunkten orientiert. Von Verbrauchermarkt
spricht man im allgemeinen bei Ladengrdfen von 1.000 bis

3.000 gm, von SB-Warenhdusern bei Fldchen von iiber 3,000 gm.

Die Verbrauchermdarkte und SB-Warenhduser konnten ihre Umsatz~-
und Marktanteilsexpansion in den letzten Jahren weiter fort-

setzen. Wurden 1965 erst rd. 52 solcher Betriebe gezdhlt, so

belief sich ihre Zahl zehn Jahre spater auf nahezu 1.200. Die
Gesamtverkaufsfldche stieg in diesem Zeitraum von 150.000 qm

auf 4,7 Mill. gm, ihr Umsatz von 700 Mill. auf 30 Mrd. DM.

Mit der Erhdhung der durchschnittlichen Verkaufsfladchen ging
zwar der Anteil der LebensmittelumsHtze zuriick, doch liegt er
immer noch bei gut zwei Fiinfteln. 1975 beliefen sich die Lebens-
mittelumssdtze dieser Betriebsform auf nahezu 12,5 Mrd. DM. Ihr
Marktanteil stellte sich damit auf gut 9 %. Seit 1968 hat er
sich mehr als verdreifacht.

Tab. 22

Im Verbrauchermarktgeschdft haben sich nicht nur spezielle
GroBRdiscountfilialisten engagiert, sondern nahezu alle etablier-
ten Betriebsformen des Einzelhandels. Mehr als die H&lfte der
bestehenden Verbrauchermdrkte werden von herkommlichen Organi-
sationsformen, insbesondere institutionellen GroBhédndlern,
Kettenzentralen sowie Zentralen von Einkaufsgenossenschaften
betrieben. Auch die grofen Warenhauskonzerne engagieren sich

im Zuge ihrer Standort- und Betriebstypendiversifizierung

zunehmend im Bereich der Verbrauchermdrkte und SB-Warenhduser.
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Zu Jahresbeginn 1976 verfiigten die Freiwilligen Ketten insge-
samt iiber 346 und die Einkaufsgenossenschaften iiber 252 Ver-
brauchermirkte. Die Filialbetriebe unterhielten 141, die Coop
160 und die traditionellen Warenhiuser 32 derartige Angebots-
typen. Die selbstdndigen SB-Warenhausunternehmen verfiigten
iiber 335 Betriebe.

Die Lebensmittelabteilung wird von den Verbrauchermiarkten durch-
weg als "Zugpferd" filir das gesamte Angebot benutzt und ihre
Preiswiirdigkeit in der Werbung entsprechend herausgestellt.

Die Verbrauchermirkte verkaufen den iliberwiegenden Teil ihres
Sortiments zu Preisen, die im Durchschnitt unter den empfohlenen
oder iiblichen Einzelhandelsverkaufspreisen liegen. Nach Unter-
suchungen der "Kaufpark" Gruppe miissen Lebensmittel mindestens
um 6 bis 8 % billiger als '"in der Stadt" angeboten werden,

weil sonst der Kunde den weiten Weg in die Verbrauchermirkte
nicht zuriicklegen wiirde. Ebenso wie die Warenhduser profitieren
auch die Verbrauchermidrkte davon, daB Lebensmittel nur ein Teil
eines umfangreichen Warenangebots sind und von diesem Sortiments-

verbund erhebliche zusdtzliche Verkaufsimpulse ausgehen.

Vor allem aufgrund ihrer preispolitischen Aggressivitdt sind die
Verbrauchermdrkte in den vergangenen Jahren zu einer gefiirch-
teten Konkurrenz der etablierten Betriebsformen, auch des
Lebensmittelhandels, geworden. Ihre tatsdchliche Bedeutung im
Wettbewerb geht damit weit iiber ihren Marktanteil hinaus. In
jingster Zeit machen sich jedoch bei den Verbrauchermédrkten
schon Anzeichen einer gewissen Assimilation an die l&dnger im
Markt befindlichen Betriebsformen bemerkbar. Dieser Prozefl des
"Trading up' &duBert sich in einer teilweisen Abkehr vom bewuBlten
Niedrighalten von Kosten und Preisen, in einer Ausweitung und
Vertiefung der Sortimente, in einer Verbesserung der rdumlichen

Ausstattung und einer Anhebung des Warengenres.

In jiingster Zeit beginnen sich Grenzen der Expansionsphase der

Verbrauchermirkte abzuzeichnen. Neben der Verlangsamung des
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demographischen und Gkonomischen Wachstums sowie einer Verrin-
gerung der Standorte fiir interessante Grofobjekte werden vor
allem planungsrechtliche und gesetzliche Bestimmungen in Bezug
auf Standortentscheidungen des Einzelhandels eine Brems-

wirkung ausiiben. Die gegen die ungehemmte Ausdehnung der Ver-
brauchermidrkte in der 6ffentlichen Diskussion vorgebrachten
Bedenken kommen im wesentlichen aus dem Bereich der Stadt-

und Regionalplanung, teilweise aber auch aus dem Bereich der
Struktur-, Mittelstands- und Verbraucherpolitik. Die in einigen
Bundeslindern - Zhnlich wie in Frankreich, Belgien und Italien -
verabschiedeten Verordnungen und Erlasse, die GroBprojekte des
Handels einer eingehenden Priifung unterziehen, werden sicher-
lich nicht ohne Wirkung auf das Expansionstempo dieses Angebots-

typs bleiben.

Zu den filhrenden Verbrauchermarktunternehmen gehdrten im Jahre
1975 neben dem Spitzenreiter Massa mit 1,15 Mrd. DM Umsatz
die Unternehmen allkauf und sb-Mehrwert mit Umsdtzen von je-
weils rd. 1 Mrd. DM. Die sb-Mehrwert-Gruppe ist Mitte 1976 in
Konkurs gegangen. Die Hduser dieser Gruppe, die iliberwiegend im
Leasingverfahren gehalten wurden, diirften in Kiirze von anderen
Unternehmen iibernommen und wieder ercoffnet werden.

Tab. 23

3325. Einkaufsgenossenschaften des Nahrungsmittel-

handels und -Handwerks

Die in Einkaufsgenossenschaften des Lebensmittelhandels und
~-Handwerks zusammengeschlossenen Betriebe stellen eine Gruppe
mit betradchtlichem Marktgewicht dar. Trotz eines in den zuriick-
liegenden Jahren betrdchtlichen Bereinigungsprozesses im Mit-
gliederkreis wurden die Umsdtze absolut stark ausgeweitet. Waren
diese Organisationen zundchst in erster Linie auf Existenz-
sicherung der Mitglieder bedacht, so wurde ihre Defensivein-
stellung bald aufgegeben und von einer aggressiven Verhaltens-

weise abgelost. Nach den Freiwilligen Ketten und Gruppen sind
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die Einkaufsgenossenschaften heute die umsatzmidfig zweitstdrkste
Organisationsgruppe unter den Betriebsformen des Lebensmittel-
handels. Die beiden wichtigsten genossenschaftlich strukturier-
ten Gruppen des Lebensmittelhandels in der Bundesrepublik sind
Edeka und Rewe. Die Edeka-~Organisation ist in Westeuropa die
grolte Gruppe unter allen genossenschaftlichen Zusammenschliissen

des Handels.

Die Zahl der Handels- und Handwerksgenossenschaften belief sich
1975 auf 358. Die Zahl der Mitglieder, die in den letzten Jahren
stdndig zurlickgegangen war, stellte sich 1975 auf rd. 83.000.
Das Umsatzvolumen auf der GroBhandelsstufe betrug 1975 etwa
16 Mrd. DM.

Tab. 24

Auch die genossenschaftlichen Handelsgruppen sind dreistufig
aufgebaut, d. h. verfiigen liber eine Organisationszentrale, ort-
liche GroBhandelseinheiten mit verschiedener regionaler Aus-
dehnung sowie alle Angebotsformen auf der Einzelhandelsstufe

(Lebensmittelgeschifte, Verbrauchermirkte, SB-Warenhduser).

Sowohl Edeka als auch Rewe werden in den kommenden Jahren ver-
stdrkt das Verbrauchermarktgeschdft sowie das unter LadengrofBen-
aspekten kleiner dimensionierte Fachdiscounting betreiben.
Organisatorische Basis fiir die langfristige Unternehmensplanung
bildet in beiden Fdllen die Umwandlung der Gruppenzentralen

in Aktiengesellschaften.

In den Einkaufsgenossenschaften der Nahrungsmittelhandwerke mit
ihren Zentralen Biko und Zentrag erfolgte dhnlich wie im Lebens-
mittelhandel eine erhebliche organisatorische Straffung und Be-
reinigung. Im Backerhandwerk ging die Zahl der Genossenschaften
von 162 im Jahre 1968 auf 122 im Jahre 1975 zuriick. Der Mit-
gliederbestand reduzierte sich von gut 33.000 auf rd. 28.000.

Im Fleischerhandwerk ging die Zahl der Genossenschaften in der

gleichen Zeit um etwa 30 auf 134 zuriick. Der Mitgliederbestand
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nahm hier von knapp 31.000 auf weniger als 23.000 ab. Die Um-
sidtze sind in den beiden Gruppen spiirbar gestiegen. 1975 erziel-
ten die genossenschaftlichen Grofhandelsunternehmen des Nah-

rungsmittelhandwerks insgesamt einen Umsatz von 2,7 Mrd. DM.

3326, Freiwillige Ketten und Gruppen

Die Freiwilligen Ketten und Gruppen haben sich in den zuriick-
liegenden Jahren zu einem bedeutenden Faktor in der Nahrungs-
mitteldistribution der Bundesrepublik Deutschland entwickelt.
Nach der ersten starken Expansionsphase, die mit einer erheb-
lichen Ausweitung des Mitgliederbestandes verbunden war - sie
dauerte bis etwa Ende der sechziger Jahre -, ist eine Konso-
lidierungsphase eingetreten, die durch eine Straffung und
Selektion gekennzeichnet war. Weniger leistungs- und entwick-

lungsfihige Betriebe wurden ausgeschieden.

Neben der gruppeninternen Straffung und Erhdhung der Einkaufs-
konzentration der AnschluBfirmen erfolgte in den vergangenen
Jahren auch teilweise eine betrdchtliche Stdrkung der Gruppen
durch ZusammenschluB bislang selbstédndig operierender Organisa-
tionen. So haben sich die Freiwilligen Ketten Centra, Union,
Tip und Afu zur HKG-Handelsketten GmbH & Co KG, K&ln, zusammen-
geschlossen. Die Ketten Ifa, Vivo und Vege zur ZHG Zentrale
Handelsgesellschaft fiir Einkauf und Vertrieb mbH & Co KG, Frank-
furt. Die ZHG ist heute die Gruppe mit der groBten Zahl von
AnschluBfirmen (14.600), gefolgt von der HKG mit 9.200 Firmen
und der Deutschen Spar mit 6.470.

Tab. 25

In den vergangenen Jahren wurden im Rahmen der Straffung und
Einkaufszentralisierung zunehmend regionale Handelszentren auf-
gebaut, um die Belieferung der angeschlossenen GroB- und Einzel-
hdndler weiter zu rationalisieren und zu konzentrieren. Zur
Bewdltigung der Aufgaben von morgen werden weiter zunehmend neue
und wesentlich engere Formen der Zusammenarbeit zwischen regiona-
len und iiberregionalen GroBhandelszentren einerseits und dem

ortlichen Grofhandel andererseits gesucht.
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Bedeutende Freiwillige Ketten und Gruppen des Lebensmittelhandels

in der Bundesrepublik Deutschland

Bezugs~ GroBhindler | Einzel- Verbreitungs-

Freiwillige Kette/Gruppe jahr handler gebiet
HKG]) - Handelsketten Handels GmbH

& Co KG, Kdln 1975 n 9,200 Bundesgebiet
IHG - Zentrale Handelsgesellschaft

fir Einkauf u, Vertrieb mbH & Co KG,

Frankfurt/M, 1973 100 14,600 Bundesgebiet

darunter: ifa 1973 i3 5.100 Bundesgebiet

Vivo w33 6,250 Bundesgebiet
Vege W% 3.250 | Bundesgebiet
Selex/A & 0 Handelsgesellschaft mbH & Co !

KG, Offenburg/Baden 1975 g 34 5,750 Bundesgebiet
Deutsche Spar, Handelshof, Spar GmbH :

Frankfurt/M, 1975 ;38 6,470 Bundesgebiet
Koma Gruppe, Kdln 19713 ; 2 1,500 Bundesgebiet
BMA Bernhard Miller KG, Augsburg 1873 1 700 Siid =« Bayern
Katra Leistungsgruppe, Minchen 1974 1 390 Bayern
Himmelreich KG, Porz/Rhein 1974 2 120 Nordrhein-Westf,,

nordl, Rheinland-
; Pfalz
Eika Einkaufsgesellschaft,
Minchen Plattling mbH, Plattling 1973 25 2,630 Niederbayern
Wilh, Lutter GmbH, Disseldorf 19713 1 800 Rheinland

1) ZusammenschluB der Freiwilligen Ketten: Centra, Union, Tip und Afu,

Quelle: Geschiftsberichte, Pressenotizen,
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34, Entwicklung der Konzentration bei den groBten Unternehmen

Im Bereich der Warendistribution zdhlen Umsatzstrukturbetrach-
tungen nach Betriebs-/Organisationsformen und nach UmsatzgroBen-
klassen sowie Unternehmens- und Umsatzkonzentrationsraten nach
Umsatzgrofenklassen zu den gebrauchlichsten KonzentrationsmaBen,
Ihre Betrachtung bezieht sich jeweils auf das gesamte Marktfeld.
Um auch Aussagen iiber die Entwicklung der Krdfteverhdltnisse

im Teilbereich der groBten Unternehmen des Nahrungsmittelhandels
treffen zu kdnnen, miissen Linda-Index und Konzentrationsraten
auf der Basis der Individualdaten von Firmen und Gruppen er-

mittelt werden.

Der Analyse- und Indikationsgehalt derartiger Konzentrations-
maBe ist aufgrund der spezifischen Verhdltnisse im Handel aber
doch etwas anderer Art als etwa im Bereich der Industrie. Zahl
und Anteil von Unternehmen, die bundesweit tdtig sind und somit
zueinander in voller Breite im Wettbewerb stehen, sind relativ
niedrig. Zumeist haben die einzelnen Unternehmen regionale
Aktivitdtsschwerpunkte, wo sie auch eine Marktfiihrerposition
einnehmen konnen. Die Unterschiedlichkeit der Hauptwettbewerbs-
rdume schlieBt somit in vielen Fdllen Moglichkeit und Erforder-
nis einer Reaktion auf Aktionen eines anderen GroBunternehmens

ause.

Ein weiterer wesentlicher Gesichtspunkt bei der Wertung der-
artiger Konzentrationsaussagen ist darin zu sehen, daB der
Wettbewerb im Handel sich auf regionalen, teilweise nur lokalen
Mdrkten abspielt und die verschiedenen Betriebsstdtten eines
Unternehmens vielfach in einem ganz anderen Konkurrenzfeld
stehen und teilweise unterschiedlich agieren und reagieren

miissen.
Die Kooperationsformen des Handels, also die Einkaufsvereinigungen

und die Freiwilligen Ketten werden im Rahmen der Konzentrations-

betrachtung jeweils als Einheiten angesehen. Im Zuge der zu-
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nehmenden Einkaufskonzentration und Straffung der Gruppen

sowie der Stdrkung der Zentralen als Marketingsteuerungszentren
haben sie sich im Organisationscharakter immer mehr Filial-
systemen angendhert. Uber Mittelstandsempfehlungen und sonstige
Kalkulationsrichtlinien erfolgt in groBen Bereichen eine ein-
heitliche Preisgestaltung. Die Identitdt des Einzelunternehmens
und seine Entscheidungsfreiheit bleiben aber - wenn auch in

eingeschridnkter Form - grundsédtzlich bestehen.

Die Aussagekraft von Konzentrationsindizes im Handel und das
konzentrationsbedingte Entstehen von Marktmacht werden damit
nicht in Frage gestellt. Der Verwender der Daten muB sich
jedoch der spezifischen Gegebenheiten und damit der Relativitidt

der Aussagen bewuflt sein.

Der Stichprobenumfang der ausgewdhlten grolten Handelsunter-
nehmen und -Gruppen betridgt fiir die Jahre 1968 bis 1970 16,

ab dem Jahre 1970 wegen des Zusammenschlusses von zwei Firmen,
die der Stichprobe angehoren, 15. Die Entwicklung der Konzen-
trationsrate zwischen 1968 und 1974 zeigt, daB sich der Umsatz-
anteil der Stichprobe gegeniiber der nicht erfaBlten GroBzahl von
Unternehmen etwas vergroBert hat (von 36,3 ¥ auf 40,7 %), daB
sich die Konzentrationsgewichte innerhalb der Gruppe der Unter-
nehmen mit "relativer Marktmacht" aber nur geringfiigig verédndert

haben.

Das System der Linda-Indizes zeigt den Konzentrationsprozefl durch
folgende MeflgrofRen an:
- Der Oligopolbereich1) n*m hat sich ab 1972 vergriBert, was
auf eine ausgewogenere Strukturierung des Kradfteverhdltnisses
zwischen den groBten Unternehmen und damit eine Verstdrkung
des Wettbewerbsgrades schliefen 1dBt. Diese Verdnderung ist
auf das fusionsbedingte GroRenwachstum einiger Unternehmen

zuriickzufihren.

1) Der Oligopolbereich bezeichnet den Teil der groften Unternehmen
in der Branche, fiir die oligopolistische Wettbewerbsbedingungen
herrschen. Er umfaBt alle Unternehmen bis zum Minimum der Funk-
tion L und wird durch n‘m gemessen.
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- Die Krdfteverhdltnisse im Bereich der in die Stichprobe ein-
bezogenen groRten Unternehmen lassen sich als '"mittlere"
Struktur1 charakterisieren, wobei eine gewisse Entwicklungs-
instabilitdt festzustellen ist.

- Die Zahl der potentiellen Marktfilhrer blieb konstant bei 22)
Ihre Position gegeniiber den iibrigen Unternehmen der Stich-
probe hat sich permanent geringfiigig abgeschwdcht. Eine
wettbewerbsbeherrschende oder -behindernde Marktstellung

liegt nicht vor. (Ln*, 1)3>

Die Strukturverhdltnisse bei den groBten Unternehmen des Lebens-
mittelhandels sind somit durch verhdltnismifliig ausgewogene
Krifteverhdltnisse und keine beherrschenden Stellungen gekenn-
zeichnet.

Tab. 26 - 29
Abb. 7

1) Einteilung der Strukturgruppen:

- ausgeglichene Struktur: Ln* £ 0,25
- mittlere Struktur: 0,25 < Ln* £0,5
- unausgeglichene Struktur: 1 ¢ Ln*

Eine deutliche Anndherung von Ln* an den Wert 2 deutet auf
eine marktbeherrschende, wettbewerbshemmende Vormachtstellung
der n* Unternehmen hin.

2) Der Wert n‘h kennzeichnet die Zahl der potentiellen Marktfiihrer.

3) Eine wettbewerbsbehindernde Position liegt vor, wenn Ln'h)>2 ist.
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Tab. 26

Struktur der in die Stichprobe einbezogenen

15 bzw. 168)45;6Bten Unternehmen des Nahrungs-

mitteleinzelhandels

dargestellt anhand der Umsdtze
1968 - 1974
in Mill. DM

Unter- | !

nehmgn, 1968 1969 1970 1971 1972 1973 1974

NI‘--.

1 9.500 | 10.300 | 11.100 [11.700| 12.500{ 13.400| 13.700
2 L, 427 4.830 | 5.610 | 6.100 6.650 7.200 7.880
3 L.270 L,s49 | 4.500 | 4.700{ 4.930] 3.500 7.000
L 4,200 4,385 | 4.480 | 4.660] 4.911{ 5.278 5.457
5 1.200 1.275 | 1.600 | 2.483{ 2.735| 5.200 4.500
6 959 1.230 | 1.4%00 | 2.070| 2.700{ 2.890 3.214
7 946 1.037 | 1.180 | 1.340| 1.472| 1.63h 1.842
8 796 851 966 | 1.068| 1.191| 1.289 1.365
9 780 842 91 | 1.043| 1.142] 1.251 1.363
10 690 732 802 625 680 721 863
11 L85 510 572 593 634 721 863
12 1Y) 510 543 550 575 675 702
13 k50 500 524 BT 352 598 624
14 268 302 322 300 318 k21 512
15 215 250 281 210 308 350 384
16 117 185 185
Einzel-
nandelsr81.980 |89.435 [96.800 100.800 [109.870 [115.550 | 123.600
insges.

a) Seit 1971 Zusammenlegung von zwei in der Stichprobe enthaltenen,
urspriinglich nicht miteinander verbundenen Unternehmen.

b) Gruppierung nach der UmsatzgrtBe im jeweiligen Jahr.

Quelle: Nach Angaben der betreffenden Unternehmen bzw. Berechnungen
und Schdtzungen des Ifo-Instituts.
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Tab. 2

Struktur der in die Stichprobe einbezogenen

15 bzw. 16a) groften Unternehmen des Nahrungs-

mitteleinzelhandels

dargestellt anhand der Umsdtze

1968 - 1974
in ¥

Unternehmen 1 { . )

New oo 19681 1969 | 1970 | 1971 | 1972| 1973 | 1974
1 11,6 11,51 11,5 | 11,6 | 11,4 11,6 | 11,1
2 5,4 S, k4 5,8 6,1 6,1 6,2 6,4
3 5,2 51 L6 L, 7 4,5 ) 3,0 547
L 5,1 4.9 L,6 4,6 L,5 b6 4,4
5 1,5 1,4 1,7 2,5 2,5 4,5 3,6
6 1,2 1,4 1,4 2,1 2,5 2,5 2,6
7 1,2 1,2 1,2 1,3 1,3 1,4 1,5
8 1,0 1,0 1,0 1,1 1,1 1,11 1,1
9 1,0 0,9 1,0 1,0 1,0 1,10 1,1
10 0,8 0,8 0,8 0,6 0,6 0,6 | 0,7
11 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 0,7
12 0,6 0,6 0,6 0,5 0,5 0,6 0,6
13 0,5 0,6 0,5 0,3 0,3 0,5 0,5
14 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,4} 0,k
15 0,3 0,3 0,3 0,2 0,3 0,3 0,3
16 0,1 0,2 0,2

‘ﬁigzzihiggZi:: 100 | 100 | 100 100 | 100 | 100 | 100

: i

a) Seit 1971 Zusammenlegung von zwei in der Stichprobe enthaltenen,
urspriinglich nicht miteinander verbundenen Unternehmen.

b) Gruppierung nach der UmsatzgrtBe im jeweiligen Jahr.

Quelle: Nach Angaben der betreffenden Unternehmen bzw. Berechnungen
und Schiétzungen des Ifo-Instituts.
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Entwicklung des Linda-Index Abb.7

Nominal-und Minimalwerte

1,3 1,3

1, 2 1,2

1,1 1,00

Maximalwerte
1,0 1,0

0,8 0,8
¢ P 0,7
0,6 0,6
Minimalwerte
0,5 0,5
I T
0, 4 0, &

| | I
1968 1969 1970 197 1972 1973  197%

Quelle: Berechnungen des Ifo -instituls.
IFO-INSTITUT for Wirschaftsforschung Minchen 365/76 @
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35. Wettbewerb und wettbewerbspolitische Verhaltensweisen

und ihre Auswirkungen auf Preise und Spannen

351. Vergleichende Beurteilung von Wettbewerbsintensitadt

und Wettbewerbsinstrumenten nach Betriebsformen

Nach den Ergebnissen einer Befragung des Ifo _.stitut: im
Nahrungs- und GenuBmitteleinzelhandel konkurrieren die einzelnen
Betriebsformen bzw. Organisationstypen mit unterschiedlicher
Betonung im Einsatz des zur Verfiigung stehenden absatzpolitischen
Instrumentariums. Nach Meinung der Firmen spielt der Preis als
Wettbewerbsmittel bei den C & C~Betrieben mit Letztverbraucher-
geschaft, den Verbrauchermdarkten und Fachdiscountern mit Abstand
die groBte Rolle. Aber auch die Filialbetriebe, Coop und der
kooperierte Einzelhandel werden als stark preisorientierte Wett-
bewerber angesehen. Geringere Bedeutung hat dieses Wettbewerbs-
instrument dagegen bei den ungebundenen Fachgeschdften, wo

Qualitdtsgesichtspunkte eindeutig im Vordergrund stehen.

Eine sehr ausgeprdgte Sortimentspolitik ist nach Meinung der be-
fragten Unternehmen fiir die Lebensmittelabteilungen der Waren-
hduser sowie die ungebundenen Fachgeschdfte charakteristisch.
Besonders werbeaktiv sind neue Einkaufszentren, Coop, die Filial-
betriebe und die Verbrauchermdrkte. Das Wettbewerbsinstrument

der Sonderangebote wird aufler im kooperierten Einzelhandel auch
bei Coop, den Filialbetrieben, den Warenhdusern und den Verbrau-

chermdrkten in starkem MaBe eingesetzt.

Von den Firmen des Nahrungs- und GenuBmitteleinzelhandels werden
die Verbrauchermidrkte und Fachdiscounter sowie die Filialbetriebe
als stdrkste unmittelbare Konkurrenten angesehen. Ein relativ
geringes Wettbewerbsgewicht miflt man dagegen den ungebundenen
Fachgeschiften sowie den Betrieben des Nahrungsmittelhandwerks

bei.

Im unterschiedlichen Einsatz der absatzpolitischen Instrumente

kommen zwei Grundtendenzen in der Nahrungsmitteldistribution
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zum Tragen. Zum einen spiegeln sie die Differenziertheit im
Erscheinungs- und Leistungsprofil der Betriebe je nach Betriebs-
form und Angebotstyp wider, zum anderen zeigfn sie aber auch,
dafl keiner Gruppe eine eindeutige, den Markt majorisierende
Position zufdllt.

Tab. 30 und 31

352. Preisbildung im Lebensmitteleinzelhandel

Mit zunehmendem Wettbewerb im Lebensmitteleinzelhandel wurde
der Preispolitik ein immer grcBeres Gewicht beigemessen. Der
Spielraum fiir die preispolitische Aktivitdt, besonders im
Bereich der Markenartikel, ist nach Verbot der Preisbindung
mit Wirkung von Anfang 1974 noch grofer geworden und wurde

entsprechend genutzt.

Gegenwartig entfdllt rd. die Hilfte des Gesamtumsatzes im Lebens-
mitteleinzelhandel auf vollig freikalkulierte Ware. Die andere
Hglfte wird mit Ware erzielt, fiir die Preisempfehlungen der
Hewsteller vorliegen. Die Einzelhandelsunternehmen weichen jedoch
haufig von diesen empfohlenen Preisen ab. Nur zwei Fiinftel der
Unternehmer halten sich weitgehend daran.

Tab. 32 und 33

Im Bereich der preisempfohlenen Waren wird immer noch groflenteils
mit festen brancheniiblichen Aufschlagsdtzen kalkuliert, doch ge-
winnt die Kalkulation nach der Kostenlage und den Markt- und
Konkurrenzverhdltnissen zunehmend an Bedeutung. Die Unternehmen
kalkulieren zunehmend autonom. Selbst die Filialleiter wvon
Lebensmittelfiliziunternehmen und SB-Warenhidusern haben einen
gewissen Spielraum in ihrer Preispolitik, um sich den standort-
spezifischen Wettbewerbskriften anpassen zu konnen. Dies geht
zum einen eindeutig aus den Preiserhebungen des Ifo-Instituts
hervor, zum anderen wurde es auch in Gesprd@chen mit Unternehmens-
leitern bestatigt.

Tab. 34
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Tab. 32

Bedeutung von Preisempfehlungen im

Nahrungs- und GenuBmitteleinzelhandel

Vom Gesamtumsatz entfallen
. «+s% auf pr sempfohlene
Preisempfehlungen Art. 1
1973 1975
Insgesamt 50 51
Hindler-Preisempfehlungen 21 33
Verbraucher-Preisempfehlungen 29 18

Quelle: Erhebungen des Ifo~Instituts im Jahre 1973/1975.

Tab. 33
Handhabungspraxis von Verbraucher-Preisempfehlungen
im Nahrungs- und GenuBmitteleinzelhandel
. Preisempfehlungen werden
Handhabungspraxis von ...% der Unternehmen

fast durchweg eingehalten
teilweise iiberschritten
teilweise unterschritten
fast durchweg unterschritten

teilweise iiber-, teilweise
unterschritten

Lo

1
L6
11

Quelle: Erhebungen des Ifo-Instituts im Jahre 1974,
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Tab. 34

Kalkulation im Nahrungs- und GenuBmitteleinzelhandel

Vom Gesamtumsatz mit frei
Kalkulationsart kalkulierbaren Waren
entfallen ... % auf

Kalkulation mit brancheniiblichen
Aufschlagsidtzen L8

Kalkulation nach der Konkurrenz-
situation 22

Kalkulation nach Kostengesichts-
punkten 30

Quelle: Erhebung des Ifo-Instituts im Jahre 1973.

Das mit dem zunehmenden Wettbewerb im Lebensmitteleinzelhandel
wachsende Gewicht der Preispolitik findet auch in der zunehmenden
Praktizierung des Discounting als Angebotstyp und Absatzinstrument

seinen Niederschlag.

Die bisherige Entwicklung des Discounting in der Bundesrepublik
Deutschland ist von drei Entwicklungsphasen gekennzeichnet. Das
Discounting-Prinzip ist definiert als bewuBte Niedrigpreispolitik
unter Verzicht auf bestimmte Service-Leistungen und Beratung. In
den fiinfziger Jahren machte sich dieses Angebotsprinzip insbeson-
dere im Lebensmittelhandel breit. Ab Mitte der sechziger Jahre
folgte eine Phase der Verbreiterung, d. h. das Discount-Prinzip
wurde nun verstdrkt auch von all-round-Sortimentern praktiziert
und fand hier insbesondere im Verbrauchermarkt und SB-Warenhaus
seinen Niederschlag. Gleichzeitig wurde es auch in der speziellen
Form des Fachdiscounting im Lebensmittelbereich weiter betrieben.
In einer seit einigen Jahren laufenden dritten Phase erfolgt nun
eine weitere beachtliche Ausweitung dieses Angebotsprinzips iiber

alle moglichen Fachsparten hinweg. Einbezogen sind hierbei nicht
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nur die Sparten des Nahbedarfs und allgemeinen Bedarfs. Ein
wesentliches Kennzeichen dieser neuen Welle ist auch, daB

sich im Lebensmittelbereich nicht nur Newcomer und Discount
Filialisten dieses Angebotsprinzips bedienen, sondern auch

alle traditionellen und etablierten Betriebsformen. Gegenwidrtig
gibt es in der Bundesrepublik Deutschland im Lebensmittelbereich
etwa 2.500 Discount-Ldden mit einem Umsatzvolumen von iiber

7 Mrd. DM. Zusammen mit den Lebensmittelumsdtzen der Verbrau-
chermdrkte und SB-Warenhauser ergibt das ein Volumen von rd.

20 Mrd. DM oder 15 % vom Gesamtumsatz des Lebensmitteleinzel-
handels.

353, Spannen, Kosten und Ertrdge insgesamt sowie nach

BetriebsgroBen und Standortlagen

Die Kosten~ und Ertragslage des mittelstdndischen Lebensmittel-
einzelhandels hat sich in den zuriickliegenden Jahren insgesamt
recht unbefriedigend entwickelt., Die steigenden Handlungskosten
konnten vielfach nicht durch eine entsprechende Erhdhung der
Betriebshandelsspannen aufgefangen werden. Hierdurch hat sich
das steuerliche Betriebsergebnis in den letzten beiden Jahren

spiirbar verringert.

Setzt man fiir die nicht entlohnte Tdtigkeit der Geschadftsinhaber
und der mitarbeitenden Familienmitglieder ein kalkulatorisches
Entgelt an, das dem an gleichwertige leitende und ausfiihrende
Krdfte zu zahlendenGehalt entspricht, und beriicksichtigt man
zusdtzlich eine Mindestverzinsung des Eigenkapitals, so zeigt
sich, daB die Lebensmitteleinzelhi@dndler in allen Jahren seit
1960 Verluste in Kauf nehmen muBten. Diese sind in den beiden
vergangenen Jahren tendenziell noch groBer geworden. Seit Mitte
der sechziger Jahre bis Anfang der siebziger Jahre bewegte sich
die Verlustrate in Hohe von etwa 1 %, 1973 und 1974 lag sie bei
2,8 %.

Tab. 35
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Nach der FirmengroRe zeigen die Betriebsvergleichsergebnisse
deutliche Unterschiede. Wdhrend bei den kleineren Unternehmen
eine iiberdurchschnittlich groBfe Verlustquote vorliegt, haben
die mittleren Geschédfte ein etwas giinstigeres betriebswirt-
schaftliches Ergebnis aufzuweisen, doch liegen auch sie noch
merklich im Minus. Die griéBeren Geschdfte konnten in den letz-
ten Jahren ein leichtes Plus erzielen, d. h. hier wurde neben
dem Unternehmerlohn und den Zinsen fiir das eingesetzte Eigen-
kapital auch noch ein betriebswirtschaftlicher Reingewinn

erwirtschaftet.

Nach Ortsgroflenklassen und Standortlagen differieren die Betriebs-
ergebnisse im Lebensmitteleinzelhandel recht deutlich. Am
schlechtesten ist die Ertragslage der Geschifte in kleinen und
mittleren Gemeinden mit weniger als 20.000 Einwohnern. Am giin-
stigsten schneiden die Geschdfte in GroBlstddten zwischen 100-

und 300.000 Einwohnern ab.

Innerhalb von Stddten mit ausgebildeten Vororten weisen nur die
Geschdfte in ruhigen Verkehrslagen im Innenstadtbereich ein
leichtes positives betriebswirtschaftliches Ergebnis auf. In
allen anderen Standortlagen ergaben sich 1974 im Durchschnitt
negative Ergebnisse. Besonders auffallend ist das extrem schlechte
betriebswirtschaftliche Ergebnis der Betriebe, die in Neben-
verkehrslagen der Vororte oder AuBenbezirke gelegen sind.

Tab. 36

Fir die Kostenentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel und damit
die Ertragssituation ist die Produktivitdtsentwicklung von
wesentlicher Bedeutung. An der Spitze der Produktivitdtsskala
liegen die groBeren Unternehmen mit iiber zehn Beschdftigten

und die preisaggressiven GroBRsortimenter, besonders die Dis-

counter und Verbrauchermarkte.

Da der deutsche Lebensmitteleinzelhandel einen Rationalisierungs-

stand erreicht hat, der kiinftig keine hohen Produktivitdtsfort-
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Tab. 36

Kosten und Ertrag im Lebensmitteleinzelhandel

in % vom Umsatz
nach Standortlagen
im Jahre 1974

Betriebs- Gesamt- Betriebswirt-
Standortlage handels- kosten schaft}iches
spanne Ergebnis1)2)
Ortsgrofenklasse (Einwohner)
bis 10.000 16,4 18,7 - 2,3
10.001 bis 20.000 18,0 20,4 - 2,4
20.001 bis 50.000 17,8 19,6 - 1,8
50.001 bis 100.000 17,3 19,0 - 1,7
100.001 bis 300.000 17,8 17,4 + 0,4
iiber 300.000 17,7 19,3 - 1,6
!
Standortlagen
Stadte mit ausgebildeten Vororten
Innenstadt
- Hauptverkehrslage 19,1 19,9 - 0,8
- Mittlere Verkehrslage 17,8 19,3 - 1,5
- Ruhige Verkehrslage 18,8 18,6 + 0,2
Vorort oder AuBenbezirk
- Hauptverkehrslage 18,0 18,1 - 0,1
- Nebenverkehrslage 16,5 19,8 - 3,3
- Abgeschlossene stddt. Rand=-
siedlung 17,9 18,5 - 0,6

1) Betriebshandelsspanne ./. Kosten (einschl. Unternehmerlohn und
Zinsen fiir Eigenkapital).
2) Die Vorzeichen + und - bedeuten Gewinn bzw. Verlust.

Quelle: Institut fiir Handelsforschung, Koln, Betriebsvergleichs-
ergebnisse.
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schritte mehr zuldBt, geht von der Produktivitdtsentwicklung
nur noch ein relativ geringer Effekt in Richtung einer Ver-
minderung des Kostenanstiegs und damit einer Verbesserung des
Betriebsergebnisses aus. Da die Handelsspannen aufgrund des
schidrferen Wettbewerbs kaum mehr erhcht werden konnen, mufl
insgesamt mit einer weiteren Verschlechterung in der Ertrags-
situation gerechnet werden und mit einem noch hdheren Minus
beim betriebswirtschaftlichen Ergebnis als bisher. Betroffen
werden dadurch in erster Linie kleine und mittlere Betriebe,
deren Existenzbasis immer schmaler wird. Auch aus der Entwick-
lung des betriebswirtschaftlichen Ergebnisses muB daher mit
einem Anhalten des Auslese- und Konzentrationsprozesses im

Lebensmitteleinzelhandel geschlossen werden.

Im Zuge der Konzentrations- und Selektionsvorgidnge der letzten
Jahre, die im Handel stdrker ausgeprdgt waren als in der Indu-
strie, hat sich insgesamt eine Verdaderung der Krdfte- und Macht-
relationen zu Gunsten des Handels ergeben. Die in den kommenden
Jahren zu erwartende Fortsetzung der konzentrativen Entwicklungs-
tendenzen, insbesondere in Form der Fusionen und Unternehmens-
zusammenschliisse sowie der Einkaufskonzentration iiber die Vorstufen,
wird das Phianomen der Nachfragemacht mit den entsprechenden
Konsequenzen und Reaktionen im Handelsbereich sowie in der Indu-

strie noch deutlicher hervortreten lassen.

36. Entwicklungsperspektiven

Die Nahrungsmitteldistribution wird in den kommenden Jahren

im Zeichen einer weiteren starken Konzentration stehen. Die
GroBbetriebe und Groflbetriebsformen werden ihren Marktanteil

noch spilirbar erhdhen. Das gilt im besonderen fiir die Verbraucher-
miarkte und SB-Warenhduser, die Lebensmittel-Filialunternehmen,
die Warenhausunternehmen, aber auch die neuformierte Coop-Gruppe.
Bei diesen Betriebsformen werden die Verkaufsfldchen der Lebens-

mittelabteilungen und Supermarkte erheblich ausgeweitet werden.

Die Kooperationsformen, also die Freiwilligen Ketten und Einkaufs-

genossenschaften, werden in ihrer Gesamtheit in den kommenden
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Jahren an Marktanteil einbiifen. Der Grund hierfiir liegt neben
dem iiberdurchschnittlichen Vordringen der GroBRbetriebsformen in
dem weiter stattfindenden starken Auslese- und Straffungsprozef.
Die Entwicklung geht von der bisher relativ losen Kooperation
zur weitgehenden Integration der Aktivitdten auf allen Stufen.
Die Zahl der Verkaufsstellen wird noch lidngere Zeit riicklaufig

sein. Die LadengroBRen werden betrdchtlich steigen.

Im Wege der Zentralisierung der unternehmenspolitischen Ent-
scheidungen werden sich die Kooperationsgebilde immer mehr dem
Filialsystem anndhern. Trotz der Marktanteilsverluste der Gesamt-
gruppen werden diese durch die geschilderte Entwicklung an Wett-
bewerbskraft gewinnen und kiinftig anndhernd gleichrangige bzw.

gleichstarke Wettbewerber zu den GroBbetriebsformen sein.

Wie die Ergebnisse der Messung der Konzentrationsentwicklung
gezeigt haben, bestehen keine marktbeherrschenden Machtpositionen
einzelner Unternehmen und Gruppen. Trotz der fortschreitenden
Konzentration ist auch filir die kommenden Jahre in der Nahrungs-
yi.teldistribution in der Bundesrepublik Deutschland mit einem

funktionierenden Wettbewerb zu rechnen.
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III. Wichtige Unternehmen und Unternehmensgruppen

in der Nahrungsmitteldistribution

A. Freiwillige Ketten und Gruppen






1. HKG

Die HKG “"Handelsketten-Handels-GmbH & Co KG" ist aus der

Zentrale der Freiwilligen Kette Centra hervorgegangen. Seit

dem 1.1.1970 ist sie die gemeinsame Bundeszentrale der Frei-
willigen Ketten Centra, Union, TIP und AFU. 1974 erzielte die
BKG-Zentrale im Einkauf auf der GroB8handelsstufe fiir ihre Ge-
sellschafter einen Eigenumsatz von 951 Mill. wuk. 1975 waren es
bereits 1,107 Mrd. DM.

Die HEKG vermittelt fiir ihre derzeit 91 Gesellschafter nicht nur
zentrale Eink3Zufe sondern auch Dienstleistungen aller Art ein-
schlieBlich Finanzierungs- und Anlageberatung. Die Kooperation
umfaBt das Marketing, den Vertrieb und die Organisation. Neue
Absatztrends, Vertriebswege und Fiihrungsaufgaben sollen gemeinsam
erforscht und wahrgenommen werden. Eine wichtige Rolle spielen
ferner die gemeinsame Mitarbeiterschulung im GroB8- und Einzelhandel

und die Forcierung des Eigenmarkenprogramms.

1974 unterhielten die Gesellschafter der HKG 79 Zentrallager,

66 C & C-Liger, 95 eigene Mirkte und SB-Warenhiuser iiber 1.000 gqm
und 54 eigene Supermirkte iiber 400 qm Verkaufsfliche. Auf Grund
der Angebotstypendifferenzierung ist auch die Abnehmerstruktur

recht differenziert 1974 setzte sie sich folgendermaBen zusammen:

9184 Kettengeschifte

3637 Gastronomie- und GroBhandelsbetriebe
- 5080 sonstige Kunden

- 182,000 C & C-Abholkunden

Die Gesellschafter der HEKG tidtigten 1975 einen GroBhandelsumsatz
von 4,006 Mrd. DM. Das bedeutet, daB8 sie 27,6 % ihrer Umsitze
iber die Zentrale bezogen.

Die HKG unterhilt Geschiftsverbindungen zu mit gleicher Ziel-

richtung arbeitenden Organisationen in England, Frankreich,

Holland, Belgien, Dinemark, Osterreich und Spanien.
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Die UnternehmensgrdBenstruktur der Gesellschafter der Gruppe
ist nach wie vor recht differenziert. 1974 lagen 15 der HKG
angehdrende GroB8handelsgesellschaften mit ihren Jahresumsitzen
noch unter 10 Mill. DM. Sechs GroBunternehmen der Gruppe er-
zielten dagegen Jahresumsitze von i{iber 100 Mill. DM und ver-
einigten damit ein Viertel des Gesamtumsatzes der HKG auf sich.
Im Zuge der weiteren Gruppenstraffung diirfte es zu Fusionen
oder sonstigen Zusammenschliissen etwas in Form von Regionalge~
sellschaften kommen, teilweise aber auch zum Ausscheiden zu

kleiner UnternehmensgréBen aus der Gruppe.

Tab. 37
Struktur der GroBhandelsgesellschafter der HKG
im Jahre 1974

e Umsatz Anteil
UmsatzgrdBenklasse Zahl in Mill.DM in %
Bis 10 Mill.DM 15 113 3,8
Uber 10 bis 20 Mill.DM 21 298 99
Uber 20 bis 50 Mill.DM 28 920 30,5
'ber 50 bis 100 Mill.DM 13 896 29,8
ttber 100 Mill.DM 6 785 26

Quelle: Geschidftsberichte und Informationen der HKG.

Seit 1974 hat auch die HKG Nichtnahrungsmittel in ihr Sortiment
aufgenommen. Ihr Anteil ist bisher mit gut 5 % allerdings noch

relativ niedrig.

Parallel zur Expansion der Umsitze wurde auch das Eigenkapital
der HEKG erhdht. Zwischen 1969 und 1975 ist es von 2,3 Mill.DM
auf 6,2 Mill.DM angestiegen. Das Gesamtkapital belief sich 1974
auf rd. 75 Mill.DM.
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Entwicklung der HKG

1969 - 1974

KenngraBe 1969 1970 197 1972 1973 1974
Eigenumsatz
in 1000 DM 22,000 | 226,000 | 355,000 {570,000 816,000 | 951,000
Anteil Nahrungse-

und GenuBmittel !

am Gesamtumsatz 100 £ 100 £ 100 £ 100 £ 98 1 95 1
Beschaftigte 34 4l 53 5 52 40
£igenkapital

in 1000 DM 2,315 4,562 5.730 6,011 6,161 6,265

Quelle: Unterlagen der HKG,
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2. Selex

Die Selex Handelsgesellschaft mbH & Co KG ist die Bundes-
zentrale der freiwilligen Handelskette A & O. Sie setzt

sich aus 34 wirtschaftlich und rechtlich selbstindigen
Unternehmen des Lebensmittel-GroB8- und Einzelhandels zu-
sammen. Als Unterorganisation der Selex fungiert die A & O
Zentralkontor GmbH. Organisationsform und Organisationsgrad
bedeuten praktisch eine Anniherung der Freiwilligen Handels-
kette an ein strafferes Filialsystem. Selex formiert sich zu-
nehmend zu einem FPilialsystem der GroBhindler, obwohl auch
selbstdndige A & O Einzelhindler zum Selex-System gehdren
kénnen. Den Einzelhidndlern steht diese Mdglichkeit jedoch nur
dann offen, wenn sie Jjdhrlich bei der Zentrale flir mindestens
60 Mill.DM beziehen. Dieses Volumen bedeutet jedoch letztlich
eine volle Integration als "Quasi"-Filialist in das Gesamt-
system. Erreichen GroB8- und Einzelhandelsbetriebe den vorge-
schriebenen Mindestumsatz nicht, werden sie in das Subsystem
der A & O Zentralkontor zurilickgestuft. Das eigentliche - und ur-
springliche - Handelskettengeschift ist inzwischen bei Selex

zu einem Nebensektor geworden, wihrend sich das Selex-System
insgesamt deutlich auf eine straffe Kapitalgesellschaft zu ent-
wickelt. Im Gesamtsystem haben die Mitglieder nicht mehr - wie
bei den Freiwilligen Ketten i{iblich - gleiches Stimmrecht, sondern
die Stimmen werden nach dem Leistungsprinzip gewichtet.

Als wichtiges Kriterium fiir das erfolgreiche Abschneiden der
Selex-Handelsgruppe wird einen starke Konzentration im Einkauf
genannt. Im sog. "Elite-Einkaufsprogramm" sind die stdrksten

Gesells haftsfirmen vertreten.

1974 betrug der Gruppenumsatz der Selex 4,538 Mrd.DM. Davon
entfielen 2,96 Mrd.DM auf den AuBenumsatz. Das zentrale Ver-
rechnungsgeschift betrug 685 Mill.DM, das Warengeschift 176 Mill.
DM. Dieser Zweig soll durch Neueinfilhrung weiterer Handelsmarken
auf allen Vertriebswegen weiter forciert werden. In den 68 Ver-
brauchermirkten der Gruppe (einschlie8lich "Familia"-Verbraucher-
mérkte) wurden Waren im Wert von 729 Mill.DM, in 48 C & C-Be-
trieben solche im Wert von 608 Mill.DM umgesetzt. 1975 konnte der

134



Gruppenumsatz der Selex weit iiberdurchschnittlich um gut
30 % auf 5,91 Mrd.DM gesteigert werden.

Tab. 39
Tab. 40
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3. ZHG

Die "ZHG" Zentrale Handelsgesellschaft fiir Einkauf GmbH &
Co KG wurde Anfang 1969 von den Preiwilligen Ketten Vivo
und Fachring gegriindet. Am 1. Juli 1969 trat die Vege
diesem Verband bei. Die ZHG ist die gréBte Freiwillige
Handelskette in der Bundesrepublik. Ihre Kooperations-
schwerpunkte liegen im Einkauf, beim Vertrieb und im Be-
reich der Serviceleistungen, zu denen u. a. Marktforschung,
Ladenbau, betriebswirtschaftliche Beratung und Datenverar-
beitung gehdren. Auf der Absatzseite behalten die drei
Ketten jedoch weiterhin ihre bisherige Gruppenidentitit.
Zur Profilierung im scharfen Wettbewerb des Lebensmittel-
handels wurde von der ZHG ein Eigenmarkenprogramm entwickelt,
das nach und nach die Eigenmarken der einzelnen Gruppen er-

setzen soll.

1973 erzielten die GroBhandlungen der in der ZHG zusammen-
geschlossenen Ketten einen Umsatz von 4,5 Mrd.DM. 1974
diirften es rd. 5 Mrd. DM gewesen sein. Der ZentralgroB-
handelsumsatz der ZHG erreichte 1973 1,2 Mrd. DM und 1974
rd. 1,4 Mrd. DM. Die einzelnen Gruppen weisen folgende Zu-

sammensetzung auf.

IFA[Fachring: 39 GroBhandlungen, 5.100 Einzelhindler,
47 C & C-Liger, 43 Verbrauchermirkte und
8 SB-Warenhiuser, Einzelhandelsumsatz
2,5 Mrd. DM (1973).

Vivo: 37 GroBhindler, 6.251 Einzelhindler, 22
C & C-Lédger, 72 Verbrauchermirkten und
17 SB-Warenhiuser, Einzelhandelsumsatz
3,5 Mrd. DM.

Vege: Zur ZHG gehérten 1973 aus der Vege-Gruppe
insgesamt 24 GroBhindler, 3.255 Einzel-
hindler, 24 C & C-Betriebe, 16 Verbraucher-
mirkte und 3 SB-Warenhiuser. Der Vege-Gruppen-
umsatz lag 1973 bei etwa 3 Mrd. DM.
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In den kommenden Jahren ist innerhalb der ZHG mit einer
Straffung durch Fusionen bestehender GroB8handlungen

zu rechnen. Fiir das gesamte Bundesgebiet werden etwa

60 Zentralen als Versorgungsbasis der ZHG-AnschluBbetriebe
als optimal angesehen. 1970 waren es noch rd. 130 GroB8-

handelszentralen.
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4. "SE&I‘"

Die "Spar" ist die groBte Freiwillige Handelskette Europas.

In der Bundesrepublik bestanden 1975 7.383 Spar-Einzel-
handelsverkaufsstellen in denen 32.000 Personen beschif-

tigt waren die Waren fiir 5,839 Mrd. DM umsetzten. Versorgt
werden die Mitgliedsfirmen von 42 regionalen Zentralbe-
trieben aus, die ilber das gesamte Bundesgebiet in verkehrs-
ginstiger Lage placiert sind un& von 38 GroBhandlungen mit
5.800 Beschiftigten betrieben werden. 22 der 38 Spar-GroB-
handelsfirmen kooperieren in drei iiberregionalen Beschaffungs-
und Verwaltungszentren, sogenannten Spar-GroB8handelszentren.
Allein ihr Einkaufsvolumen erreichte im Jahre 197% rd. 2,2 Mrd.
DM. Ein Drittel davon entfiel auf die bei Spar besonders for-
cierten Frischwaren. Der Gesamtumsatz des SpargroB8handels be-
trug 1975 rd. 3,8 Mrd. DM. 3,029 Mrd. DM entfielen dabei auf
Zustell-Umsitze im Spar-Einzelhandels, 753 Mill. DM auf Um-

sdtze iiber andere Vertriebswege.

Von den regionalen Spar-Zentralen wurden 1975 rd. 24 Mill. DM
fiir Ersatz- und Neuinvestitionen in den Bereichen Lager,
Versandwesen und Elektronische Datenverarbeitung aufgewendet.
Diese Bereiche werden als das "Herzstiick" der technischen

Leistungsbereitschaft bezeichnet und entsprechend gefdrdert.

Auf der GroB8handelsstufe hat die Spar einen Marktanteil wvon

rd. 9 %. Weit mehr als 80 % des Marktvolumens entfillt auf
Lieferungen an den mittelstindischen Spar-Einzelhandel(6473
Unternehmen 1975), einschlieB8lich der - aus Griinden der Standort-
sicherung in eigener Regie gefilhrten - Spar Einzelhandels-
filialen, Bei einigen Spar-Zentralen liegt der Einzelhandels-
umsatz der "Regiebetriebe" schon beachtlich hoch. Am GroS8-
handelsumsatz der Spar Zentrale Hamburg waren 1975 eigene
Filialen bereits mit 33 % beteiligt.

Die Auftragskonzentration innerhalb der Gruppe liegt #iber-

durchschnittlich hoch. Dies wird u. a. auf die herausragende
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leistungsunternehmen fiir die nacnfolgende Einzelhandels-
stufe zuriickgefiihrt. Daneben wird die Erhdhung der Auftrags-
konzentration mit der Erhdhung des Frischwarenangebotes der
Sparzentralen in Verbindung gebracht. Fir Frischwaren steht
in diesen Betrieben mit 65.000 qm bereits rd. ein Drittel
der Gesamtlagerfliche von 215.000 qm zur Verfiigung. In der
Ausdehnung des Frischwarenangebots sieht man bei Spar ein
entscheidendes Wettbewerbsinstrument gegeniiber Verbraucher-

méarkten und herkdémmlichen Discountern.

Insgesamt gesehen ist das Sortiment der Spar-GroS8handlungen

mit rd. 5.000 Artikeln jedoch relativ eng. Im angeschlossenen
Einzelhandel betrigt es - von den groS8flichigen Verkaufsstellen
abgesehen - 2.800 bis 3.500 Artikel aus dem Lebensmittelbe-

reich sowie aus anderen Bereichen des tiglichen Bedarfs.

Der Grad der Selbstbedienung im Spar-Einzelhandel liegt mit
94 % noch etwas unter dem der Filialbetriebe. Soweit mit Be-
dienung gearbeitet wird, handelt es sich meist um der Kette
angeschlossene Betriebe des Nahrungsmittelhandwerks. Neben
dem Absatz iiber traditionelle Verkaufsstdtten hat sich Spar
zunehmend auch in den Vertriebslinien Discount, Verbraucher-
mérkte und SB-Warenhiuser engagiert. 1975 wurden hiermit Um-
sdtze fiir 970 Mill. DM erzielt, so daB der gesamte Einzel-
handelsumsatz der Gruppe 6,809 DM betrug. Das Umsatzwachstum
dieser Vertriebslinien gegenfiber dem Vorjahr war mit rd. 21 %
dreimal so groB8 wie das im traditionellen Spar-Einzelhandel.
Auch fiir die kommenden Jahre list mit einem iiberdurchschnitt-
lichem Ansteigen der Ums&itze dieser. Betriebe und damit einer
zunehmenden Umsatzkonzentration auf die groB8en Verkaufsstellen

zu rechnen.

Die Gesamtverkaufsfliche der traditionellen Spar-Einzelhandels-
ldden betrug 1975 832,000 qm. Gegenfiber dem Vorjahr hat sie
sich - bedingt durch das Ausscheiden von Kleinbetrieben aus dem
Markt - um 1,7 % verringert. Die durchschnittliche Verkaufs-
fliche lag mit 112,7 qm geringfiigig iiber dem Bundesdurchschnitt
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aller Einzelhandelsbetriebe des Bereiches Nahrungs- und
GenuBmittel (11,9 qm).

Der Durchschnittsumsatz der Spar-7i.uzelhandelsbetriebe lag
1975 mit 791.000 DM um 20 % {iber dem Bundesdurchschnitt
(635.000 DM). Die Betriebsstruktur wird aber nach wie vor
eindeutig vom kleinbetrieblichen Angebotstyp geprigt. 1975
gehdrten noch iiber zwei Drittel in die UmsatzgrdéBenklasse
unter 600.000 DM. Ihr Umsatzanteil hat sich permanent leicht
verringert und stellt sich derzeit auf rd. 32 %. GrdBSere
Unternehmen mit Umsitzen iber 2 Mill. DM haben zahlenmiBig
weiterhin ein untergeordnetes Gewicht (7 %), ihr Umsatz<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>