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Vorwort der Autoren 

Das Bundeskartellamt hat in seinem Tätigkeitsbericht 2013/2014 eine neue Rekordbußgeld-

summe vermeldet. Zum ersten Mal wurde die Milliarden-Marke überschritten. Der größte 

Anteil an Bußgeldern wurde Unternehmen aus der Lebensmittelbranche auferlegt.
1
  

Bereits seit einigen Jahren ist die Lebensmittelbranche verstärkt in das Visier der Kartell-

fahnder geraten. Insbesondere der sogenannte ‚Vertikal-Fall‘ hält die Lebensmittelbranche 

seit den Hausdurchsuchungen bei verschiedenen Handels- und Herstellerunternehmen im 

Jahr 2010 in Atem. Den Unternehmen wurden unerlaubte Preisabsprachen auf der Handels-

ebene vorgeworfen, die über Lieferanten vermittelt worden seien (‚Hub and Spoke‘). Die 

Vorwürfe bezogen sich insbesondere auf die Warengruppen ‚Kaffee‘, ‚Süßwaren‘ und 

‚Tiernahrung‘. Die ersten Bußgeldbescheide an die betroffenen Handelsunternehmen und 

Markenartikelhersteller wurden inzwischen erlassen, weitere sollen in den nächsten Mona-

ten folgen.
2
  

Auch auf horizontaler Ebene gab es in den letzten Jahren immer wieder Kartellverfahren in 

der Lebensmittelbranche. Dazu zählt z. B. auch der Fall Milka und Ritter Sport aus dem 

Jahr 2013. In diesem Fall wurden den Herstellern dieser Tafelschokoladen vom Bundeskar-

tellamt unerlaubte Absprachen bezüglich ihrer Herstellerabgabepreise vorgeworfen.
3
 Dieser 

Fall steht im Rahmen der vorliegenden Untersuchung im Mittelpunkt der Betrachtung. 

Absprachen fallen unter den Begriff der ‚Kollusion‘. Unter dem Begriff ‚Kollusion‘ versteht 

man eine Koordination, Absprache oder Zusammenarbeit von Unternehmen.
4
 Vereinbarun-

gen zwischen Unternehmen, die eine Verhinderung, Einschränkung oder Verfälschung des 

Wettbewerbs bezwecken oder bewirken, sind nach § 1 GWB sowie Art. 101 I AEUV verbo-

ten. Den Hintergrund für dieses Verbot bildet die Befürchtung, dass sich durch einen in sei-

ner Funktionsfähigkeit eingeschränkten Markt Wohlfahrtseinbußen für die Verbraucher er-

geben können. Dementsprechend sind Ausnahmen von diesem Verbot gemäß § 2 I GWB 

                                              
1
  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2015 sowie BENDER 2015b.  

2
  Vgl. BENDER 2015a.  

3
  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2013.  

4
  Der Begriff ‚Kollusion‘ wird im Schrifttum unterschiedlich definiert. Vielfach werden die Begriffe ‚Kol-

lusion‘ und ‚Kartell‘ synonym verwendet. Vgl. z. B. DEWENTER/HAUCAP 2008, S. 15 f. und DEWEN-

TER/RÖSCH 2015, S. 104 f.  In diesen Fällen wird somit auf wettbewerbsbeschränkende Verhaltensab-

sprachen zwischen Unternehmen abgestellt. Demgegenüber basieren Kartelle z. B. nach Ansicht von 

BESTER auf einem expliziten Vertrag, während Kollusionen stillschweigende Absprachen zwischen 

Unternehmen darstellen. Allerdings vertritt auch BESTER die Auffassung, dass beide Formen eine Be-

schränkung des Wettbewerbs bezwecken. Vgl. BESTER 2010, S. 146. 
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und Art. 101 III AEUV nur möglich, wenn die getroffenen Absprachen „… unter angemes-

sener Beteiligung der Verbraucher an dem entstehenden Gewinn zur Verbesserung der Wa-

renerzeugung oder -verteilung oder zur Förderung des technischen oder wirtschaftlichen 

Fortschritts beitragen …“.
5
 

Mit Blick auf Absprachen zwischen Unternehmen über Preiserhöhungen könnte man ver-

muten, dass damit ein Anstieg der Endverbraucherpreise verbunden ist, der die Konsumen-

ten zu einer Verlagerung oder Reduzierung ihrer Nachfrage veranlasst. Dies könnte aus 

wohlfahrtsökonomischer Sicht negativ zu bewerten sein. 

Vor diesem Hintergrund ist eine erste Zielsetzung der vorliegenden Untersuchung, am Bei-

spiel von Absprachen über Preiserhöhungen zwischen zwei Süßwarenherstellern zu unter-

suchen, ob diese tatsächlich zu einem Anstieg der gezahlten Endverbraucherpreise geführt 

haben. Die Grundlage der Untersuchung bildet hierbei die Anfang 2013 getroffene Buß-

geldentscheidung des Bundeskartellamts mit Blick auf die deutschen Süßwarenhersteller 

Kraft Foods Deutschland GmbH (seit Oktober 2012: Mondelēz Deutschland Professional 

GmbH) und Alfred Ritter GmbH & Co. KG. Das Bundeskartellamt wirft den beiden Unter-

nehmen vor, sich gegenseitig über beabsichtigte Erhöhungen ihrer Abgabepreise sowie der 

unverbindlichen Preisempfehlungen für Tafelschokoladen informiert zu haben. 

Auf der Grundlage dieses Fallbeispiels kann zudem die zweite Zielsetzung der Untersu-

chung geklärt werden, nämlich die Frage, ob die befürchteten negativen Effekte von hori-

zontalen Absprachen zwischen Markenartikelherstellern stets eintreten. Nur dann gewinnen 

gewisse Eingriffe in die Entfaltungsspielräume der Wettbewerber im Sinne einer Prävention 

per se eine nicht weiter zu legitimierende Rechtfertigung. 

Um zu untersuchen, ob bzw. wie sich die den Süßwarenherstellern zur Last gelegten Ab-

sprachen auf die gezahlten Endverbraucherpreise ausgewirkt haben, wird auf umfangreiche 

Haushaltspaneldaten der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) zurückgegriffen, die 

Einkäufe von etwa 30.000 repräsentativ ausgewählten Haushalten in den Jahren 2006 bis 

2011 erfassen. Neben den gezahlten Preisen fließen zudem die erzielten Absätze und Markt-

anteile in die Untersuchung ein. Diese Größen erlauben es, etwaige Auswirkungen der Ab-

sprachen auf die konsumentenseitige Nachfrage zu analysieren. 

Die Ergebnisse der Untersuchung verdeutlichen, dass die den Süßwarenherstellern vorge-

worfenen Absprachen über Preiserhöhungen z. T. mit deutlichen Veränderungen der gezahl-

ten Endverbraucherpreise verbunden waren. Insbesondere die Normalpreise der untersuch-

ten Tafelschokoladen erhöhten sich im Verlauf des Beobachtungszeitraums deutlich. Die 

                                              
5
  Art. 101 III AUEV sowie gleichlautend § 2 I GWB. 
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Verbraucher reagierten auf die erhöhten Normalpreise mit einer Reduktion ihrer Nachfrage, 

die sich in rückläufigen Absätzen zu Normalpreisen manifestierte. Darüber hinaus verlager-

ten die Verbraucher ihre Nachfrage zunehmend auf Preisaktionen, um von den vergleichs-

weise niedrigen Sonderpreisen profitieren zu können. Dies zeigte sich insbesondere dann, 

als die Sonderpreise recht deutlich gesenkt wurden.  

Neben dieser Nachfrageverlagerung hatte der Süßwarenhersteller Ritter mit seinen Tafel-

schokoladen insgesamt Absatzrückgänge und Marktanteilsverluste hinzunehmen. Bei den 

Tafelschokoladen von Milka zeigt sich dagegen keine Reduktion der gesamten konsu-

mentenseitigen Nachfrage. Zwar lassen sich auch hier sinkende Absätze zum Normalpreis 

und eine Verschiebung der Nachfrage in Richtung Preisaktionen beobachten. Allerdings 

stieg der Gesamtabsatz der Schokoladen – als Summe aus den Absätzen zum Normal- und 

zum Sonderpreis – im Zeitverlauf, sodass Kraft Foods sogar Marktanteilszuwächse realisie-

ren konnte. Dies ist vermutlich auf die im Vergleich zu Ritter Sport niedrigeren Preis-

niveaus zurückzuführen. 

Obwohl im deutschen Lebensmittelmarkt die Preishoheit in den Händen des Handels liegt 

und dieser somit über die Festsetzung der Endverbraucherpreise entscheidet, waren im vor-

liegenden Fall kurze Zeit nach den Absprachen zwischen den beiden Herstellerunternehmen 

Veränderungen der gezahlten Endverbraucherpreise, Absätze und Marktanteile beobachtbar. 

Dass die Absprachen diese Veränderungen ausgelöst haben, ist naheliegend. Da die Ver-

braucher im vorliegenden Fall offenbar die Möglichkeit hatten, die Produkte zu Sonderprei-

sen zu kaufen, sind mit Blick auf den zu zahlenden Preis keine deutlichen negativen Konse-

quenzen festzustellen.  

Hinzu kommt, dass es sich bei Tafelschokoladen nicht um lebensnotwendige Güter handelt, 

sodass ein potenzieller Schaden für die Verbraucher schon vom Grundsatz her geringer aus-

fällt als im Fall existenziell wichtiger Güter, da mit Blick auf Tafelschokoladen i. d. R. eine 

Ausweichmöglichkeit auf andere Produkte besteht bzw. auch ein kompletter Konsumver-

zicht ohne existenzbedrohende Konsequenzen möglich ist. Insofern stellt sich generell die 

Frage, ob die aktuelle Gesetzeslage und somit eine undifferenzierte Vorgehensweise in Be-

zug auf unterschiedliche Produktgruppen sinnvoll ist. Stattdessen ist mit Blick auf regulie-

rende Eingriffe eine Differenzierung (Fallklassenbildung) nach lebensnotwendigen und 

nicht lebensnotwendigen Produktgruppen anzuraten.  

Hagen, Mai 2016 

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich 

Dipl.-Ök. Benedikt Teller 

Dr. Gundula Grewe 



 
 
 
 
 
 
 

 



 

Die Ergebnisse der Untersuchung im Überblick 

I. Das Bundeskartellamt ahndet die Absprachen über Preiserhöhungen zwischen 

zwei Süßwarenherstellern mit hohen Bußgeldern (Kapitel 1.). 

Im Fall der Süßwarenhersteller Kraft Foods und Ritter verhängte das Bundeskartellamt 

am 31.01.2013 gegen Kraft Foods eine Geldbuße von rund 21,7 Mio. Euro. Den bei-

den Unternehmen werden illegale Absprachen über Preiserhöhungen bei Tafelschoko-

laden zur Last gelegt. Da Ritter die Absprachen anzeigte und sich bei deren Aufarbei-

tung kooperativ verhielt, erließ das Bundeskartellamt dem Unternehmen im Rahmen 

der sogenannten Bonusregelung das Bußgeld (Abschnitte 1.1. und 1.2.). 

II. Horizontale Preisabsprachen stellen sogenannte Kollusionen dar.  Die Beantwor-

tung der Frage, ob eine bestimmte horizontale Preisabsprache verboten ist, hängt 

von verschiedenen Faktoren ab. Nach Ansicht der Europäischen Kommission ist 

der Tatbestand eines Verbots eher gegeben als die Möglichkeit einer Freistellung 

(Kapitel 2.). 

In Abhängigkeit von der Position der kolludierenden Unternehmen in der Wertschöp-

fungskette lassen sich horizontale und vertikale Kollusionen unterscheiden. Hierbei 

wird die Entstehung und Stabilität kollusiver Vereinbarungen von zahlreichen Fakto-

ren beeinflusst (Abschnitt 2.1.). 

Horizontale Preisabsprachen sind gemäß § 1 GWB sowie Art. 101 I AEUV verboten, 

wenn sie eine Verhinderung, Einschränkung oder Verfälschung des Wettbewerbs be-

zwecken oder bewirken. Es besteht jedoch nach § 2 GWB sowie Art. 101 III AEUV 

für Unternehmen auch die Möglichkeit einer Freistellung von diesem Verbot, sofern 

sie nachweisen können, dass die wettbewerbsbeschränkenden Auswirkungen durch Ef-

fizienzgewinne aufgewogen werden. Die Europäische Kommission stuft die Wahr-

scheinlichkeit für eine Freistellung im Falle eines Informationsaustauschs zwischen 

Unternehmen über ihr zukünftiges Preis- und Mengenverhalten allerdings als gering 

ein (Abschnitt 2.1.2.2.). 

Unternehmen, die ihre Preise absprechen, ist zumeist bewusst, dass sie hiermit gegen 

wettbewerbsrechtliche Bestimmungen verstoßen könnten. Daher sind die Unterneh-

men vielfach darauf bedacht, ihre gemeinsamen Absprachen vor den Wettbewerbsbe-

hörden zu verbergen. (Abschnitt 2.3.). 
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III. Die den Süßwarenherstellern Kraft Foods und Ritter seitens des Bundeskartell-

amts zur Last gelegten Absprachen über Preiserhöhungen waren z. T. mit deutli-

chen Veränderungen der gezahlten Endverbraucherpreise, der realisierten Ab-

satzmengen sowie der Marktanteile in der Warengruppe der 100-Gramm-Tafel-

schokoladen verbunden (Kapitel 3.). 

Sollten kollusive Verhaltensabsprachen auf Herstellerebene in Preiserhöhungen auf 

Endverbraucherebene münden, können diese die Konsumenten zu einer Änderung 

ihres Kaufverhaltens in Form einer Reduzierung ihrer Nachfrage veranlassen. In die-

sem Zusammenhang können Absprachen über Preiserhöhungen u. a. einen Anstieg der 

Normalpreise, eine konsumentenseitige Verlagerung der Nachfrage auf Preisaktionen 

sowie einen Verlust von Marktanteilen an Wettbewerber, die sich nicht an den Ab-

sprachen beteiligen, verursachen (Abschnitt 3.1.). 

Werden in empirischen Studien öffentlich zugängliche Daten verwendet, um die öko-

nomischen Auswirkungen von Preisabsprachen zu untersuchen, tritt vielfach das Pro-

blem auf, dass die Daten unvollständig sind oder nur in stark aggregierter Form vorlie-

gen. Hierdurch wird eine differenzierte Analyse der Auswirkungen kollusiven Verhal-

tens erschwert. Demgegenüber gewähren die in der vorliegenden Untersuchung ge-

nutzten Haushaltspaneldaten einen tiefer gehenden Einblick in das Kaufverhalten der 

Konsumenten. So lassen sich die Preis-, Absatz- und Marktanteilsentwicklungen im 

Zeitverlauf genau nachvollziehen, sodass sich letztlich die Möglichkeit eröffnet, ein 

tiefer gehendes Verständnis der ökonomischen Folgen von Absprachen über Preis-

erhöhungen für das Kaufverhalten der Verbraucher zu gewinnen (Abschnitt 3.2.). 

Die Untersuchungsergebnisse legen nahe, dass die Absprachen über Preiserhöhungen 

zwischen den Süßwarenherstellern zu einem Anstieg der gezahlten Normalpreise und 

einer Verlagerung der Nachfrage auf Preisaktionen geführt haben. Anhand der Ent-

wicklung der Absätze im Zeitablauf ist erkennbar, dass die Verlagerung der Nachfrage 

auf Preisaktionen allerdings erst zu konstatieren war, als die Sonderpreise gesenkt 

wurden. Anhand der durchgeführten Mittelwertvergleiche ist zu erkennen, dass mit 

Blick auf Milka sowohl der Gesamtabsatz als auch der Marktanteil nach den Abspra-

chen gestiegen ist. Demgegenüber sind der Gesamtabsatz und der Marktanteil von Rit-

ter Sport gesunken.
6
 Nimmt man eine kumulierte Betrachtung der Gesamtabsätze und 

Marktanteile von Milka und Ritter Sport vor, so zeigt sich, dass beide Kennzahlen 

nach den Absprachen gestiegen sind. Demzufolge haben die starken Anstiege des Ge-

                                              
6
  Im Falle der Tafelschokoladen von Milka fiel der Rückgang der Sonderpreise allerdings geringfügig und 

nicht signifikant aus. Gleiches gilt auch für den Marktanteil von Ritter Sport. Vgl. hierzu Abb. 1 sowie 

tiefer gehend Abschnitt 3.3.2. 
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samtabsatzes und des Marktanteils von Milka die Rückgänge dieser Kennzahlen von 

Ritter Sport überkompensiert (Abschnitt 3.3.). 

Marke 
Normal-

preis 

Sonder-

preis 

Preis  

(gesamt) 

Absatz 

zum 

Normal-

preis 

Absatz 

zum  

Sonder-

preis 

Gesamt-

absatz 

Markt-

anteil 

Milka   (n. s.)      

Ritter 

Sport 
       (n. s.) 

∑ 

Milka + 

Ritter 

Sport 

       

Abb. 1:  Die Preis-, Absatz- und Marktanteilsentwicklungen der untersuchten Marken im 

Überblick 

Insgesamt lässt sich somit festhalten, dass die Absprachen über Preiserhöhungen zwar 

mit einem deutlichen Anstieg der gezahlten Normalpreise verbunden waren. Da die 

Verbraucher jedoch trotz der gestiegenen Normalpreise die Möglichkeit hatten, die 

Produkte zu Sonderpreisen zu erwerben und dies offenbar auch vermehrt getan haben, 

sind keine nachteiligen Auswirkungen der Absprachen für die Verbraucher erkennbar 

(Abschnitt 3.4.). 

IV. Die vorliegende Untersuchung zeigt exemplarisch auf, dass Absprachen über 

Preiserhöhungen auf der Herstellerebene in dem untersuchten Fall mit Verände-

rungen der gezahlten Endverbraucherpreise, der Absatzmengen sowie der 

Marktanteile der beteiligten Unternehmen einhergingen. Eindeutige negative 

Auswirkungen für die Verbraucher waren nicht zu konstatieren. Mit Blick auf 

die untersuchte Artikelgruppe Schokolade, die im vorliegenden Fall im Blick-

punkt der Kartellermittlungen stand, stellt sich generell die Frage, ob die aktuelle 

Gesetzeslage und somit eine undifferenzierte Vorgehensweise in Bezug auf unter-

schiedliche Produktgruppen sinnvoll ist. Eine Differenzierung nach lebensnot-

wendigen und nicht lebensnotwendigen Produkten und Leistungen im Sinne eines 

Fallklassenansatzes erscheint sinnvoll (Kapitel 4.). 



 
 
 
 
 
 
 

 



 

1. Problemstellung und Vorgehensweise 

1.1. Mögliche Auswirkungen von Absprachen über die 

Erhöhung der Herstellerabgabepreise zweier 

Süßwarenhersteller  

Im wissenschaftlichen Schrifttum und im europäischen Wettbewerbsrecht 

werden horizontale Absprachen zwischen Herstellerunternehmen i. d. R. als 

kollusives Verhalten angesehen, das zu steigenden Endverbraucherpreisen 

führen und eine Einschränkung des Wettbewerbs bewirken kann.
7
 Das 

Bundeskartellamt begründet seine zentrale Aufgabe – die Kartellbekämp-

fung – mit der Ansicht, dass die in Kartellen getroffenen Absprachen nicht 

nur zu überhöhten Preisen führen, sondern darüber hinaus auch eine sin-

kenden Produktqualität und eine Schwächung der Innovationskraft bewir-

ken können. Hierdurch entziehe kollusives Verhalten den Unternehmen die 

Grundlagen für ein nachhaltiges Wachstum und schädige durch die Unter-

bindung eines wirksamen Wettbewerbs insbesondere die Verbraucher.
8
  

Im Rahmen des vorliegenden Forschungsberichts werden die Auswirkun-

gen von Absprachen über Preiserhöhungen zwischen zwei führenden deut-

schen Süßwarenherstellern – Kraft Foods Deutschland GmbH (seit Oktober 

2012: Mondelēz Deutschland Professional GmbH) und Alfred Ritter GmbH 

& Co. KG – auf die Preissetzung bei Tafelschokoladen und das entspre-

chende Kaufverhalten der Verbraucher untersucht.
9
 Unter Rückgriff auf 

umfangreiche Haushaltspaneldaten werden zu diesem Zweck die Entwick-

lungen der tatsächlich gezahlten Preise, Absätze und Marktanteile in der 

Warengruppe der 100-Gramm-Tafelschokoladen aufgezeigt. Um die Aus-

wirkungen der Absprachen über Preiserhöhungen zwischen Kraft Foods 

und Ritter beurteilen zu können, werden die Ausprägungen der genannten 

Kennzahlen vor der Umsetzung der Absprachen mit denjenigen Werten 

                                              
7
  Vgl. zu möglichen negativen Auswirkungen von Kollusionen für den Wettbewerb u. a. 

BAUMOL 1992; BUNDESKARTELLAMT 2001; HÜSCHELRATH/WEIGAND 2010; MILLER 

2012; ROUND/SIEGFRIED 1994; WERDEN 2008. 
8
  Vgl. hierzu BUNDESKARTELLAMT 2011, S. 6. 

9
  Seit 2012 firmiert Kraft Foods unter dem Namen ‚Mondelēz International‘. Vgl. 

MONDELĒZ INTERNATIONAL 2012. Da laut Ansicht des Bundeskartellamts die Ab-

sprachen zu Beginn des Jahres 2008 umgesetzt wurden, wird im Folgenden der damals 

genutzte Unternehmensname verwendet. 
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2 1. Problemstellung und Vorgehensweise 

verglichen, die sich im Anschluss an die Umsetzung der Absprachen erge-

ben haben.  

Der vorliegende Forschungsbericht gliedert sich wie folgt: In Abschnitt 1.2. 

werden zunächst die Hintergründe der Untersuchungen des Bundeskartell-

amts im Warensegment Süßwaren aufgezeigt. Anschließend werden im 

zweiten Kapitel verschiedene Erscheinungsformen kollusiven Verhaltens 

erläutert (Abschnitt 2.1.) und ausgewählte kollusionsfördernde Faktoren 

diskutiert. Hiernach wird in Abschnitt 2.2. der rechtliche Hintergrund des 

Verbots horizontaler Preisabsprachen dargelegt. Im darauffolgenden Ab-

schnitt 2.3. werden Probleme aufgezeigt, die sich bei der Aufdeckung und 

Bewertung der ökonomischen Folgen von Preisabsprachen ergeben können. 

Im dritten Kapitel wird untersucht, ob die Absprachen über Preiserhöhun-

gen zwischen Kraft Foods und Ritter Auswirkungen auf die Endverbrau-

cherpreise, Absatzmengen und Marktanteile der beiden Süßwarenhersteller 

hatten. Zu diesem Zweck werden zunächst in Abschnitt 3.1. auf Basis einer 

Literaturauswertung die für die Untersuchung maßgeblichen Hypothesen 

formuliert. Im Anschluss werden in Abschnitt 3.2. die Struktur der verwen-

deten Haushaltspaneldaten sowie die gewählte Auswertungsmethodik erläu-

tert.  

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung sind Gegenstand des Ab-

schnitts 3.3. Hier werden auch die mit den Absprachen verbundenen Aus-

wirkungen auf die Endverbraucherpreise, Absätze und Marktanteile kritisch 

diskutiert. Eine Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse erfolgt in 

Abschnitt 3.4. Der Forschungsbericht schließt mit einem Fazit im vierten 

Kapitel. 

1.2. Hintergründe der Untersuchungen des 

Bundeskartellamts 

Am 31.01.2013 verhängte das Bundeskartellamt Bußgelder in Höhe von 

insgesamt etwa 63 Mio. Euro gegen führende deutsche Süßwarenhersteller. 

Das Bundeskartellamt beschuldigt die betroffenen Unternehmen, in mehre-

ren Fällen gegen geltendes Wettbewerbsrecht verstoßen zu haben.
10

 

                                              
10

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2013. 
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1.2. Hintergründe der Untersuchungen des Bundeskartellamts 3 

Im hier betrachteten Fall wirft das Bundeskartellamt den Süßwarenherstel-

lern Kraft Foods und Ritter vor, in mehreren Telefonaten zwischen März 

und September 2007 Informationen über für Anfang 2008 beabsichtigte 

Preiserhöhungen für die von ihnen produzierten Tafelschokoladen ausge-

tauscht zu haben.
11

 Kraft Foods vertreibt seine Schokoladen unter dem 

Markennamen ‚Milka‘ während Ritter seine Produkte mit der Marke ‚Ritter 

Sport‘ kennzeichnet.  

Tatsächlich wurden dann Anfang 2008 die Herstellerabgabepreise für die 

100-Gramm-Tafelschokoladen der beiden Süßwarenhersteller gegenüber 

dem Lebensmitteleinzelhandel um 15 bis 25 Prozent erhöht und die Preis-

empfehlungen für die Endverbraucherpreise um 10 bis 15 Cent.
12

 Hierbei 

stellen die Herstellerabgabepreise diejenigen Preise dar, die die Handels-

unternehmen entrichten müssen, um die Produkte von den Herstellern zu 

beziehen. Die Herstellerabgabepreise können die von den Konsumenten zu 

zahlenden Endverbraucherpreise beeinflussen, die von den Handelsunter-

nehmen festgelegt werden.
13

 Erhöhen sich nämlich aufgrund gestiegener 

Herstellerabgabepreise die Kosten des Warenbezugs, ist für den Fall, dass 

die Händler die höheren Kosten an die Konsumenten weiterreichen, auch 

mit einem Anstieg der Endverbraucherpreise zu rechnen.
14

  

Die Aufdeckung der Absprachen über Preiserhöhungen erfolgte aufgrund 

eines Bonusantrags von Ritter. Das Bundeskartellamt verhängte ein Buß-

geld von rund 21,7 Mio. Euro. Ritter wurde nach Angabe der Pressemittei-

lung des Bundeskartellamts aufgrund des eingereichten Bonusantrags und 

der dann zur Anwendung kommenden sogenannten Kronzeugenregelung 

eine Geldbuße erlassen, sodass davon auszugehen ist, dass Kraft Foods die-

sen Betrag zahlen musste.
15

 

                                              
11

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2013, S. 2. 
12

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2013, S. 2. 
13

  Vgl. zu einer Erläuterung der preispolitischen Gestaltungsfreiräume des Handels die 

Ausführungen in Abschnitt 2.1. sowie tiefer gehend z. B. GREWE 2010, S. 18 ff.  
14

  Vgl. hierzu tiefer gehend Abschnitt 3.1. 
15

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2013, S. 2 und S. 4. Zur Anwendung der Kronzeugenrege-

lung in Kartellverfahren vgl. z. B. BUNDESKARTELLAMT 2011, S. 6 f. und S. 17 ff. 
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2. Kollusive Verhaltensabsprachen 

2.1. Definition und Erscheinungsformen kollusiver 

Verhaltensabsprachen 

2.1.1. Horizontale und vertikale Kollusionen 

Im wissenschaftlichen Schrifttum werden unter dem Begriff der Kollusion 

kooperative Verhaltensabsprachen zwischen mindestens zwei Unternehmen 

verstanden.
16

 Zielsetzung derartiger Absprachen ist es, den Gewinn der be-

teiligten Unternehmen zu erhöhen. In diesem Zusammenhang geht das 

Bundeskartellamt davon aus, dass die Gewinnsteigerungen i. d. R. zulasten 

des Wettbewerbs und letztlich auch der Konsumenten erwirtschaftet wer-

den.
17

  

Wie STRANGFELD im Rahmen seiner Untersuchung betont, sind Kollusio-

nen i. d. R. verboten, sodass ihre Stabilität nicht auf Grundlage expliziter 

und damit für die Wettbewerbsbehörden leicht zugänglicher Verträge zwi-

schen den beteiligten Unternehmen gewährleistet werden kann.
18

 Vielmehr 

beruhen kollusive Verhaltensabsprachen zumeist auf impliziten und damit 

stillschweigenden Vereinbarungen zwischen den Unternehmen.
19

 Aus Sicht 

der kolludierenden Unternehmen erschwert das Fehlen expliziter Verträge 

die Koordination der gegenseitigen Verhaltensabsprachen. So können z. B. 

Preisanpassungen eines Unternehmens als eine Abweichung von den Ab-

sprachen angesehen werden und entsprechende Gegenreaktionen der übri-

gen Kollusionsbeteiligten provozieren. Derartige Reaktionen können sogar 

in einem Preiskrieg münden.
20

 In Deutschland ist das Bundeskartellamt 

bemüht, mithilfe der sogenannten Kronzeugenregelung zu einer weiteren 

Destabilisierung von kollusiven Verhaltensabsprachen beizutragen.
21

 Das 

Konzept der Kronzeugenregelung beruht hierbei auf der Erwartung, dass 

                                              
16

  Vgl. für eine tiefer gehende Beschreibung kollusiver Verhaltensabsprachen z. B. 

STRANGFELD 2012, S. 68 ff.; MOTTA 2004, S. 137. 
17

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2011, S. 12 f. 
18

  Vgl. STRANGFELD 2012, S. 68 f. 
19

  In der englischsprachigen Literatur wird daher vielfach der Begriff ‚tacit collusion‘ 

verwendet. Vgl. z. B. AMELIO/BIANCINI 2010, S. 402. 
20

  Vgl. zum Koordinationsproblem im Rahmen impliziter Kollusionen z. B. MOTTA 

2004, S. 141. 
21

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2011, S. 17 ff. 
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6 2. Kollusive Verhaltensabsprachen 

die in Aussicht gestellte Straffreiheit einzelne an den Absprachen beteiligte 

Unternehmen dazu bewegen kann, dem Bundeskartellamt ihr kollusives 

Verhalten offenzulegen. Insbesondere für Unternehmen, die der Ansicht 

sind, nicht in gewünschtem Maße von den getroffenen Absprachen zu profi-

tieren, dürfte dieser Anreiz besonders stark ausfallen. Im Ergebnis dürfte 

die Stabilität von Kollusionen somit maßgeblich von den Rahmenbedin-

gungen, die durch die Kartellamtspraxis geschaffen werden, beeinflusst 

werden. 

Hinsichtlich der Ausgestaltung von Kollusionen kann zwischen vertikalen 

und horizontalen Erscheinungsformen unterschieden werden. Eine vertikal 

gerichtete Kollusion ist bei Absprachen zwischen Unternehmen gegeben, 

die auf unterschiedlichen Stufen in der Wertschöpfungskette tätig sind.
22

 

Eine vertikale Kollusion liegt z. B. bei Absprachen zwischen Hersteller- 

und Handelsunternehmen vor.

Dagegen liegt eine horizontale Kollusion vor, wenn die an den Absprachen 

beteiligten Unternehmen auf derselben Wertschöpfungsstufe tätig sind. 

Diese Erscheinungsform kollusiven Verhaltens liegt der vorliegenden 

Untersuchung zugrunde. Die beiden Süßwarenhersteller Kraft Foods und 

Ritter sind derselben Wertschöpfungsstufe zuzuordnen und weisen darüber 

hinaus eine vergleichbare Produktpalette auf. 

Hinsichtlich der Beurteilung möglicher Auswirkungen der Absprachen über 

Preiserhöhungen zwischen Kraft Foods und Ritter ist zu berücksichtigen, 

dass die beiden Hersteller ihre Tafelschokoladen hauptsächlich im Wege 

des indirekten Vertriebs distribuieren, im Rahmen dessen der Handel als 

Intermediär fungiert, der die Waren von den beiden Süßwarenherstellern 

bezieht und diese dann an die Endverbraucher weiterveräußert.
23

 Durch die 

Zwischenschaltung des Handels ist aus der Sicht von Kraft Foods und Ritter 

damit nicht sichergestellt, dass die von ihnen mit der Durchsetzung der Ab-

sprachen über Preiserhöhungen intendierten Ziele, wie z. B. die gezielte 

Beeinflussung der Endverbraucherpreise, auch tatsächlich erreicht werden 

können.  

                                              
22

  Vgl. z. B. EUROPÄISCHE KOMMISSION 2010, Art. 1 I, EUROPÄISCHE KOMMISSION 

2011, Rn. 12. 
23

  Z. T. werden die Produkte auch direkt an die Endverbraucher veräußert. Das Konzept 

des Direktvertriebs setzt Ritter z. B. in seinem Berliner Flagship-Store ein. Die Ver-

sorgung des Massenmarktes erfolgt dagegen über den indirekten Vertrieb. 
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Vielmehr fallen herstellerseitige Vorgaben an den Handel, die eine Bindung 

der Endverbraucherpreise bezwecken, unter das Verbot der vertikalen Preis-

bindung gemäß § 1 GWB und Art. 101 I AEUV. Damit liegt die Preishoheit 

i. d. R. beim Handel, der nicht nur die Endverbraucherpreise seiner Eigen-

marken, sondern auch die Preise für die Produkte der Markenartikelindus-

trie festlegen kann.
24

 Im konkreten Fall haben die Süßwarenhersteller Kraft 

Foods und Ritter nach Ansicht des Bundeskartellamts zwar ihre Abgabe-

preise an den Handel koordiniert festgelegt.
25

 Eine exakte Prognose des 

Einflusses der Absprachen auf die Höhe der Endverbraucherpreise und der 

damit verbundenen Auswirkungen auf das Kaufverhalten der Verbraucher 

dürfte den Herstellern im Vorfeld allerdings nicht möglich gewesen sein.  

Vor diesem Hintergrund ist davon auszugehen, dass Absprachen über Er-

höhungen der Abgabepreise an den Handel auf der Herstellerseite nicht 

zwangsläufig zu einer Erhöhung der Endverbraucherpreise und einer damit 

einhergehenden Schädigung der Verbraucher führen müssen. Vielmehr ist 

anzunehmen, dass die Auswirkungen herstellerseitiger preisbezogener Ab-

sprachen auf die Endverbraucherpreise und die das Kaufverhalten abbil-

denden Absätze und Marktanteile in starkem Maße von den preispolitischen 

Reaktionen der Händler determiniert werden.  

Aufgrund der herstellerseitig eingeschränkten Möglichkeiten zur Beeinflus-

sung der Endverbraucherpreise sind daher die im nachfolgenden Abschnitt 

dargestellten kollusionsfördernden Faktoren hinsichtlich ihrer jeweiligen 

Bedeutung für die in der vorliegenden Untersuchung betrachteten Abspra-

chen über Preiserhöhungen zwischen den beiden Süßwarenherstellern zu 

hinterfragen. 

2.1.2. Ausgewählte kollusionsfördernde Faktoren 

Im wissenschaftlichen Schrifttum werden zahlreiche Faktoren diskutiert, 

die eine kollusionsbegünstigende Wirkung entfalten können. Ausgewählte 

Faktoren, die insbesondere die Entwicklung und die Umsetzung von Kollu-

sionen im hier betrachteten Lebensmitteleinzelhandel erleichtern können, 

                                              
24

  Vgl. zu der aus dem Verbot der vertikalen Preisbindung resultierenden Preishoheit des 

Handels z. B. GREWE 2010, S. 2 und HUNDT 2014, S. 134 ff. 
25

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2013, S. 2. 
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werden in den folgenden Abschnitten 2.1.2.1. und 2.1.2.2. näher disku-

tiert.
26

  

Die Darstellung erhebt hierbei keinen Anspruch auf Vollständigkeit. Im 

Zentrum der Betrachtung liegen vielmehr Faktoren, von denen anzunehmen 

ist, dass sie den in der vorliegenden Untersuchung betrachteten Süßwaren-

herstellern einen Anreiz geboten haben könnten, Erhöhungen ihrer Abgabe-

preise an den Handel abzusprechen. 

Im Vorfeld der Darstellung ausgewählter kollusionsbegünstigender Fakto-

ren sei zudem darauf hingewiesen, dass die Einschätzung ihrer kollusions-

fördernden Wirkung z. T. noch Gegenstand einer intensiven Diskussion im 

wissenschaftlichen Schrifttum ist. Bezüglich der untersuchten Absprachen 

über Preiserhöhungen zwischen den beiden Süßwarenherstellern ist damit 

festzuhalten, dass die kollusionsfördernde Wirkung einzelner Faktoren vor 

dem Hintergrund der spezifischen Marktgegebenheiten in der betrachteten 

Warengruppe zu interpretieren ist. 

2.1.2.1. Strukturelle Faktoren 

Im wissenschaftlichen Schrifttum wird vielfach die Meinung vertreten, dass 

eine hohe Konzentration die Bildung von Kollusionen begünstigen kann.
27

 

Im Falle einer hohen Konzentration entfällt der Großteil der im jeweiligen 

Markt realisierten Umsätze auf wenige Unternehmen. Für den Fall einer 

Kollusion ist somit davon auszugehen, dass sich an dieser auch nur wenige 

Unternehmen beteiligen. Durch die damit verbundene vereinfachte Koordi-

nation der gegenseitig abgestimmten Verhaltensweisen können diese leich-

ter umgesetzt werden. Zudem fehlen in einem Markt mit wenigen, markt-

starken Unternehmen geeignete Wettbewerber, die durch eine Anpassung 

ihrer Preis- und Mengenstrategie eine Kollusion der marktbeherrschenden 

                                              
26

  Vgl. für tiefer gehende Darstellung der in Abschnitt 2.1.2. genannten kollusionsbe-

günstigenden Faktoren KAMERSCHEN 2004; MOTTA 2004, S. 142 ff.; STRANGFELD 

2012, S. 68 ff. 
27

  Vgl. hierzu die korrespondierende Literaturauswertung von STRANGFELD 2012, S. 76 

ff. Die Auswertung verdeutlicht hierbei exemplarisch, dass die Bewertung ökonomi-

scher Einflussfaktoren mit Blick auf ihre Rolle bei der Förderung von Kollusionen im 

Schrifttum z. T. uneinheitlich ist. So kommen z. B. SMIRLOCK/GILLIGAN/ 

MARSHALL 1984, S. 1058, und WRIGHT 2001, S. 762, auf Basis ihrer empirischen 

Untersuchungen zu dem Schluss, dass eine hohe Marktkonzentration nicht zwingend 

kollusives Verhalten begünstigt. 
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Unternehmen unterbinden können.
28

 In diesem Zusammenhang ist der deut-

sche Lebensmittelsektor ein Beispiel für einen hoch konzentrierten Markt.
29

 

Wie Abb. 2 verdeutlicht, erzielten die fünf umsatzstärksten Handelsunter-

nehmen Edeka, Rewe, Schwarz, Aldi und Metro in den letzten Jahren einen 

gemeinsamen Umsatzanteil von zumeist über 70 Prozent. 

 
Abb. 2:  Verteilung der Umsatzanteile im deutschen Lebensmittelhandel

30
 

Neben der zunehmenden Konzentration auf der Handelsstufe zeichnen sich 

auch auf der Herstellerseite fortschreitende Verdrängungs- und Konzentra-

tionsprozesse ab. Ein Indikator hierfür ist nach Ansicht des Bundeskartell-

amts die hohe Zahl an Unternehmenszusammenschlüssen auf Herstellersei-

te.
31

 Im Rahmen einer vom Bundeskartellamt durchgeführten Untersuchung 

einzelner Marktsegmente des Lebensmittelsektors wurde zudem aufgezeigt, 

                                              
28

  Der potenziell kollusionsbegünstigenden Wirkung einer hohen Konzentration wird 

bereits im GWB durch die Festlegung von Marktanteilsschwellen Rechnung getragen, 

bei deren Überschreitung von einer großen Marktmacht der betrachteten Unternehmen 

ausgegangen wird. Vgl. hierzu ausführlich Abschnitt 2.3. sowie Abb. 3. 
29

  Vgl. zur fortschreitenden Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel u. a. GREWE 

2010, S. 13 ff.; HUNDT 2014, S. 2 ff.; OLBRICH 1998a; OLBRICH 1998b; OLBRICH 

2001a, S. 253 ff. und SCHÄFER 2010, S. 19 ff.  
30

  Zusammengestellt auf Basis der Jahresberichte der Bundesvereinigung der deutschen 

Ernährungsindustrie (BVE). Vgl. BVE 2008, S. 8; BVE 2009, S. 5; BVE 2010, S. 12; 

BVE 2011, S. 12; BVE 2012, S. 13; BVE 2013, S. 15; BVE 2014, S. 15 und BVE 

2015, S. 17.  
31

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2014, S. 11. Vgl. zu diesem Aspekt auch STAUDACHER 

1993, S. 30 ff. 
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dass aufgrund der fortschreitenden Verdrängungs- und Konzentrationspro-

zesse die Warenproduktion und -distribution in den jeweiligen Warenseg-

menten zumeist von nur wenigen Herstellern und Händlern abgewickelt 

wird.
32

 

Darüber hinaus ist davon auszugehen, dass die Entstehung von Kollusionen 

erleichtert wird, wenn die Marktstruktur im Zeitverlauf weitgehend stabil 

bzw. verkrustet ist. Eine stabile Marktstruktur wird u. a. durch eine gleich-

bleibende Produktnachfrage mit seltenen und schwach ausgeprägten 

Schwankungen begünstigt. Darüber hinaus geht eine stabile Marktstruktur 

häufig mit einer niedrigen Preiselastizität der Nachfrage einher. In diesem 

Fall haben Unternehmen, die sich gegenseitig auf Preiserhöhungen verstän-

digen und diese auch durchsetzen können, keinen substanziellen Einbruch 

der Nachfrage zu befürchten.
33

  

Auf der Seite der Anbieter spricht für eine verkrustete Marktstruktur, wenn 

immer dieselben Anbieter Marktanteilszuwächse erzielen.
34

 Verkrustete 

Märkte sind zudem vielfach durch eine geringe Marktmacht der Käufer und 

durch ein homogenes Produktangebot gekennzeichnet.  

Einige der genannten Faktoren treffen auf den deutschen Lebensmittelein-

zelhandel zu. In den meisten Warengruppen weisen die Markenartikel der 

Industrie und die Eigenmarken des Handels ähnliche Produkteigenschaften 

auf.
35

 Das homogene Warenangebot hat zudem dazu geführt, dass sich die 

verschiedenen Händler hinsichtlich ihrer Sortimentsgestaltung einander 

weitgehend angenähert haben.
36

 Eine Einschätzung über das Ausmaß der 

Marktmacht der Konsumenten ist dagegen nur schwer möglich. Aufgrund 

ihrer großen Zahl wäre es den Konsumenten auf der einen Seite zwar mög-

lich, durch eine gemeinsame Anpassung ihrer Nachfrage Druck auf die kol-

ludierenden Unternehmen auszuüben, indem sie bei deutlichen Preiserhö-

hungen auf den Kauf der entsprechenden Produkte verzichten würden. Auf 

der anderen Seite sind die Konsumenten jedoch auch durch heterogene Be-

dürfnisse und deutliche Unterschiede im individuellen Kaufverhalten ge-

                                              
32

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2014, S. 36. 
33

  Vgl. zur Bedeutung der Marktstruktur bei der Entstehung und Förderung kollusiven 

Verhaltens z. B. STRANGFELD 2012, S. 78 ff. 
34

  Vgl. zu einem Messinstrumentarium von Austausch- und Verkrustungsprozessen OL-

BRICH/BUHR 2005. 
35

  Vgl. STEINER 2007, S. 54.  
36

  Vgl. BARTH/HARTMANN/SCHRÖDER 2007, S. 405. 
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kennzeichnet, die einem weitreichenden Konsumverzicht als Folge einer 

konzertierten Anpassung der Nachfrage entgegenstehen.  

Zudem gilt es zu berücksichtigen, dass die im Lebensmitteleinzelhandel 

angebotenen Güter des täglichen Bedarfs zumeist im Rahmen eines indirek-

ten Vertriebs distribuiert werden.
37

 In dieser Konstellation aus Herstellern, 

Händlern und Konsumenten kommt dem Handel als Intermediär hierbei 

eine Schlüsselrolle zu, deren Auswirkungen ex ante nur schwer zu prognos-

tizieren sind. Die besondere Stellung des Handels ergibt sich zum einen aus 

der dem Verbot der vertikalen Preisbindung zugrunde liegenden Preisho-

heit. Aus dem Verbot der vertikalen Preisbindung ergibt sich für den Han-

del die Möglichkeit, sowohl die Endverbraucherpreise der eigenen Han-

delsmarken als auch der Markenartikel der Industrie festlegen zu können. 

Zum anderen nehmen die Handelsunternehmen durch das gleichzeitige An-

gebot von Hersteller- und Handelsmarken die Position eines ‚Double 

Agent‘ ein.
38

  

Zudem kann das Vorliegen von Markteintrittsbarrieren die Stabilität der 

Marktstruktur gewährleisten. In diesem Fall haben sich die etablierten 

Unternehmen eine feste Marktposition erarbeitet und da ein Markteintritt 

für potenzielle Wettbewerber mit hohen Hürden verbunden ist, können die 

etablierten Unternehmen mithilfe eines koordinierten Agierens ihre Position 

im Markt weiter festigen. In diesem Zusammenhang betonen KARAKAYA 

und STAHL, dass insbesondere Kostenvorteile der etablierten Unternehmen 

einen Markteintritt von Wettbewerbern verhindern können.
39

 

Des Weiteren werden Kollusionen begünstigt, falls die Unternehmen wirt-

schaftlich eng miteinander verflochten oder in denselben Teilmärkten tätig 

sind. In diesen Fällen ist davon auszugehen, dass getroffene kollusive Ver-

einbarungen eher eingehalten werden. Weicht ein kolludierendes Unter-

nehmen von den Vereinbarungen ab und lässt sich diese Abweichung von 

den anderen Unternehmen erkennen, sind entsprechende Sanktionsmaß-

nahmen denkbar. Für das abweichende Unternehmen besteht hierbei das 

Risiko, dass sich die Sanktionen nicht nur auf einen Teilmarkt beschränken, 

                                              
37

  Vgl. zu der Vorteilhaftigkeit des indirekten Vertriebs im Rahmen der Distribution von 

Massengütern an viele Kleinabnehmer vgl. z. B. BINCKEBANCK 2013, S. 23 ff. 
38

  Vgl. zur Rolle des Handels als ‚Double Agent‘ z. B. OLBRICH 2001b; OLBRICH ET AL. 

2005, S. 9.
39

  Vgl. zu Kostenvorteilen als Hemmnis für einen Markteintritt und zu weiteren Ein-

trittsbarrieren KARAKAYA/STAHL 1989. 
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sondern auf weitere Märkte oder Marktsegmente erweitert werden, in denen 

das Unternehmen tätig ist. Die damit verbundene Gefahr hoher wirtschaftli-

cher Verluste schmälert somit die Gewinnaussichten, die mit einer Abwei-

chung von den Absprachen verbunden sind und verringert damit letztlich 

die Wahrscheinlichkeit, dass einzelne Unternehmen von den kollusiven Ab-

sprachen abweichen.  

2.1.2.2. Preistransparenz und gegenseitiger Informationsaustausch 

Kollusive Verhaltensabsprachen werden vereinfacht, wenn es den beteilig-

ten Unternehmen gelingt, detaillierte Informationen über frühere, gegen-

wärtige und zukünftige Preise und Mengen auszutauschen.
40

 Ein reger In-

formationsaustausch erleichtert es den kolludierenden Unternehmen, den 

betrachteten Markt unter sich aufzuteilen. Darüber hinaus lässt sich auf Ba-

sis detaillierter Preis- und Mengeninformationen die Stabilität der Markt-

struktur besser einschätzen. Stehen die genannten Informationen z. B. für 

einen längeren Zeitraum zur Verfügung, so kann die zukünftige Nachfrage 

mit einer größeren Genauigkeit prognostiziert werden. Zudem erlaubt die 

Kenntnis der bislang am Markt realisierten Preis-Mengen-Kombinationen 

u. a. Rückschlüsse auf die Preiselastizität der Nachfrage. 

Des Weiteren lässt sich auf Grundlage eines gegenseitigen Informationsaus-

tausches die Umsetzung der Verhaltensabsprachen leichter koordinieren 

und überwachen. Ein intensiver Informationsaustausch erlaubt es den an der 

Kollusion beteiligten Unternehmen hinsichtlich ihres wirtschaftlichen Han-

delns genaue Vereinbarungen zu treffen. Für jedes einzelne Unternehmen 

steigt damit letztlich das Risiko, dass eine Abweichung von den getroffenen 

Absprachen entdeckt und sanktioniert wird, sodass sich hieraus eine kollu-

sionsfördernde Wirkung ergeben kann.
41

 

Die Durchsetzung von auf die Endverbraucherpreise gerichteten Abspra-

chen wird zudem vereinfacht, wenn eine vertikale Preisbindung zwischen 

der Hersteller- und Handelsstufe vorliegt. In diesem Fall können die Produ-

zenten dem Handel gegenüber die Endverbraucherpreise ihrer Produkte 

verbindlich vorgeben. Einigen sich die Herstellerunternehmen in diesem 

                                              
40

  Vgl. zu einer Einschätzung der Europäischen Kommission mit Blick auf den Aus-

tausch von Preis- und Mengeninformationen auch Abschnitt 2.1.2.2. 
41

  Vgl. STRANGFELD 2012, S. 89 ff. 
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Fall auf Preiserhöhungen, werden diese auf dem Wege der vertikalen Preis-

bindung direkt an die Konsumenten weitergereicht. Derzeit ist die vertikale 

Preisbindung auf Grundlage der europäischen und nationalen Rechtsnormen 

i. d. R. verboten.
42

 

2.2. Zum Verbot horizontaler Preisvereinbarungen – 

Rechtliche Hintergründe 

Im Blickpunkt der vorliegenden Untersuchung stehen Absprachen über 

Preiserhöhungen zwischen den Süßwarenherstellern Kraft Foods und Ritter. 

Da beide Unternehmen auf derselben Wertschöpfungsstufe stehen, handelt 

es sich bei den Verhaltensabsprachen um Absprachen auf horizontaler Ebe-

ne.
43

 Horizontale Preisabsprachen sind aufgrund der in Europa geltenden 

rechtlichen Rahmenbedingungen i. d. R. verboten, da negative Auswirkun-

gen für den Wettbewerb und letztlich auch für die Verbraucher befürchtet 

werden.
44

 Die im Blickpunkt stehenden Absprachen zwischen Kraft Foods 

und Ritter bezweckten zwar keine Einheitlichkeit der Preise, sondern eine 

Erhöhung der Preise. Gleichwohl sah das Bundeskartellamt offenbar den 

Tatbestand verbotener Absprachen erfüllt. 

Gemäß § 1 GWB
45

 sowie Art. 101 I AEUV sind Vereinbarungen, die eine 

Verhinderung, Einschränkung oder Verfälschung des Wettbewerbs bezwe-

cken oder bewirken, verboten. Demnach fallen auch Preisvereinbarungen 

bzw. preisbezogene Vereinbarungen unter dieses Verbot, sofern sie die ge-

nannten negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb bezwecken oder be-

wirken. Nach § 2 GWB
46

 sowie Art. 101 III AEUV besteht allerdings für 

Unternehmen die Möglichkeit, von diesem Verbot freigestellt zu werden, 

                                              
42

  Vgl Art. 101 I AEUV und § 1 GWB i. V. m. EUROPÄISCHE KOMMISSION 2010, Art. 4 

lit. a). 
43

  Vgl. zur Unterscheidung zwischen horizontalen und vertikalen Kollusionen auch Ab-

schnitt 2.1.1. 
44

  Vgl. z. B. BAUMOL 1992; BUNDESKARTELLAMT 2011; HÜSCHELRATH/WEIGAND 

2010; MILLER 2012; ROUND/SIEGFRIED 1994; WERDEN 2008. 
45

  Mit Blick auf die Anwendung ist der Regierungsbegründung zur siebten GWB-

Novelle zu entnehmen, dass die Tatbestandsmerkmale des § 1 GWB im Lichte der zu 

Art. 101 I AEUV ergangenen Rechtsprechung und Rechtsanwendungspraxis auszule-

gen und anzuwenden sind. Vgl. DEUTSCHER BUNDESTAG 2004, S. 44. 
46

  In Bezug auf die Anwendung ist der Regierungsbegründung zur siebten GWB-Novelle 

zu entnehmen, dass der § 2 I GWB im Kern die Freistellungsvoraussetzungen des 

Art. 101 III AEUV übernimmt. Vgl. DEUTSCHER BUNDESTAG 2004, S. 44. 
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sofern sie nachweisen können, dass die wettbewerbsbeschränkenden Aus-

wirkungen durch Effizienzgewinne aufgewogen werden. 

Die Europäische Kommission legt in ihren Leitlinien für Vereinbarungen 

über horizontale Zusammenarbeit ihre Einschätzung bezüglich eines Aus-

tauschs von Preis- und Mengeninformationen zwischen Unternehmen dar: 

So sei im Falle des Austauschs von Informationen über die Absichten eines 

Unternehmens in Bezug auf sein zukünftiges Preis- oder Mengenverhalten 

die Wahrscheinlichkeit besonders groß, dass es zu einem Kollusionsergeb-

nis komme. Auf diese Weise könnten – nach Ansicht der Europäischen 

Kommission – die Wettbewerber ein gemeinsames höheres Preisniveau er-

reichen, ohne Gefahr zu laufen, Marktanteile zu verlieren oder während des 

Zeitraums der Anpassung an die neuen Preise einen Preiskrieg zu riskieren. 

Deshalb solle ein solcher Informationsaustausch als ‚bezweckte Wettbe-

werbsbeschränkung‘ betrachtet werden, was somit zu einem Verbot führt. 

Zudem würde ein solcher Informationsaustausch normalerweise als Kartell 

angesehen und mit Geldbußen geahndet, weil Kartelle im Allgemeinen 

Preis- oder Mengenfestsetzungen bezweckten. Auch verstoße ein solcher 

Informationsaustausch nicht nur gegen Art. 101 I AEUV, sondern erfülle 

höchstwahrscheinlich auch nicht die Voraussetzungen für eine Freistellung 

nach Art. 101 III AEUV.
47

  

Ferner wird in den Leitlinien ausgeführt, dass durch die Abstimmung von 

Preisen nicht nur der Preiswettbewerb zwischen den Parteien in Bezug auf 

untereinander austauschbare Produkte ausgeschaltet werde, sondern dass 

möglicherweise auch die Produktmenge, die insgesamt von den Parteien im 

Rahmen des Systems der Zuteilung von Bestellungen zu liefern ist, be-

schränkt werde.
48

  

Zusammenfassend ist somit festzuhalten, dass horizontale Preisvereinba-

rungen in aller Regel verboten sind, da sie aus Sicht der Europäischen 

Kommission einen wettbewerbsbeschränkenden Zweck haben oder wett-

bewerbsbeschränkend wirken und höchstwahrscheinlich nicht die Voraus-

setzungen für eine Freistellung erfüllen. 

                                              
47

  Vgl. EUROPÄISCHE KOMMISSION 2011, Rn. 73 und Rn. 74. Zu einer anderen Ein-

schätzung kommt die EUROPÄISCHE KOMMISSION mit Blick auf den Informationsaus-

tausch über aktuelle Preise. Hierdurch sei sogar eine Förderung des Wettbewerbs 

möglich, insbesondere wenn der Austausch öffentlich, z. B. über frei zugängliche 

Internetseiten, erfolge. Vgl. EUROPÄISCHE KOMMISSION 2011, Rn. 74 und Rn. 106. 
48

  Vgl. EUROPÄISCHE KOMMISSION 2011, Rn. 234. 
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2.3. Nachweis und Unterbindung kollusiver 

Verhaltensabsprachen 

In Deutschland obliegt dem Bundeskartellamt die Aufgabe, gerichtlich 

verwertbare Beweismittel zu sichern, um kollusive Verhaltensabsprachen 

aufdecken und unterbinden zu können. Hierbei stützt sich der Nachweis 

schwerpunktmäßig auf anonyme Hinweise, Bonusanträge von Kartellmit-

gliedern und die Sicherung von Dokumenten, Arbeitsblättern und E-Mail-

Korrespondenzen. Im Rahmen wissenschaftlicher Untersuchungen stehen 

diese Informationen i. d. R. jedoch nicht zur Verfügung. Um in diesen Fäl-

len Kollusionen und deren Auswirkungen zu analysieren, können z. B. 

Daten aus amtlichen Statistiken genutzt werden, die Aufschluss über die 

Preisentwicklungen im Zeitverlauf geben oder Paneldaten, die Informatio-

nen zur Preissetzung enthalten.
49

 

Da kollusive Verhaltensabsprachen eine Verzerrung des Wettbewerbs aus-

lösen können und damit eine wohlfahrtsschädigende Wirkung entfalten 

können, sind die Wettbewerbsbehörden daran interessiert, entsprechende 

Absprachen möglichst zeitnah aufzudecken und zu unterbinden. Gleich-

wohl ist ein entsprechender Nachweis in der Praxis vielfach nur schwer 

möglich. Dies gilt insbesondere für den Fall impliziter Verhaltensabspra-

chen, da dieser Form der Kollusion keine schriftlichen Verträge zugrunde 

liegen, sodass der Nachweis entsprechender Absprachen erschwert wird.
50

 

Von einer Schädigung des Wettbewerbs auf Basis von kollusiven Verhal-

tensabsprachen wird insbesondere dann ausgegangen, wenn die an der Kol-

lusion beteiligten Unternehmen über eine große Marktmacht verfügen.
51

 

Wie Abb. 3 verdeutlicht, werden in § 18 IV und VI GWB Marktanteils-

schwellen festgelegt, bei deren Überschreitung von einer marktbeherr-

schenden Stellung der betrachteten Unternehmen ausgegangen wird.
52

 

                                              
49

  Vgl. z. B. zu einem Verfahren zur Untersuchung der Preissetzung im Einzelhandel 

GREWE 2015 sowie OLBRICH/GREWE 2016. 
50

  Vgl. zu den Erscheinungsformen von Kollusionen Abschnitt 2.1. 
51

  Die rechtlichen Grundlagen zur Definition marktbeherrschender Unternehmen oder 

Unternehmen relativer Marktmacht finden sich in §§ 18–20 GWB. 
52

  § 18 Abs. VII GWB gewährt den Unternehmen hierbei jedoch die Möglichkeit, durch 

einen geeigneten Nachweis darzulegen, dass sie keine marktbeherrschende Stellung 

einnehmen. 
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Anzahl der Unternehmen Marktanteilsschwelle  

(kumulierter Marktanteil) 

1 40 % 

2 50 % 

3 50 % 

4 66,7 % 

5 66,7 % 

Abb. 3: Marktanteilsschwellen gemäß § 18 IV und VI 

Demnach gilt ein einzelnes Unternehmen als marktbeherrschend, wenn sein 

Marktanteil mehr als 40 Prozent beträgt. Decken zwei oder drei Unterneh-

men zusammen mehr als die Hälfte des Marktes ab, so wird ihnen eine 

marktbeherrschende Stellung zugesprochen. Gleiches gilt für vier oder fünf 

Unternehmen, deren gemeinsamer Marktanteil bei mehr als zwei Dritteln 

liegt. 

Die Einschätzung, ob die betrachteten Unternehmen marktbeherrschend 

sind, orientiert sich hierbei gemäß § 18 I GWB am sachlich und räumlich 

relevanten Markt. Seine Bestimmung ist jedoch mit zahlreichen Problemen 

behaftet. Für das im Rahmen dieser Untersuchung herangezogene Beispiel 

der preisbezogenen Absprachen zwischen Kraft Foods und Ritter könnte bei 

einer weiten Auslegung der Lebensmittelmarkt als relevanter Markt be-

zeichnet werden, da es sich bei den betrachteten Tafelschokoladen um Le-

bensmittel handelt. Eine derart weite Definition des relevanten Marktes hät-

te jedoch zur Folge, dass die berechneten Marktanteile der beiden Süßwa-

renhersteller vergleichsweise gering ausfielen und ihnen keine marktbeherr-

schende Stellung zuzuschreiben wäre. Denn man würde bei dieser weiten 

Definition auch Hersteller anderer Lebensmittel, wie z. B. Nudeln oder 

Gemüsekonserven, dem relevanten Markt zuordnen, deren Angebotspro-

gramme sich deutlich von denen der beiden Süßwarenhersteller unterschei-

den. Bei einer engeren Abgrenzung des relevanten Marktes, z. B. durch die 

Beschränkung auf Süßwaren, würden nur noch Hersteller berücksichtigt, 

die zumindest in Teilen dieses Warensegment über ihr Angebotsprogramm 

abdecken.  
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Seitens des Bundeskartellamts werden den Süßwarenherstellern Abspra-

chen über Preiserhöhungen bei 100-Gramm-Tafelschokoladen zur Last ge-

legt. Werden lediglich diese Artikel bei der Berechnung der Marktanteile 

berücksichtigt, ergibt sich aufgrund dieser recht engen Festlegung des rele-

vanten Marktes die Gefahr, dass die berechneten Marktanteile der beiden 

Süßwarenhersteller vergleichsweise hoch ausfallen und damit eine markt-

beherrschende Stellung nahelegen, obwohl diese nicht zwingend gegeben 

sein muss.
53

 

Zudem sind bei der Festlegung des relevanten Marktes auch Ausweichmög-

lichkeiten zu beachten, die sich aus den Bedürfnissen der Konsumenten 

ergeben können. So ist einerseits davon auszugehen, dass es Nachfrager 

gibt, die andere Süßwaren als geeignete Substitute für Tafelschokoladen 

ansehen und als Folge von Preiserhöhungen für die Schokoladen von Kraft 

Foods und Ritter auf ähnliche Produkte umsteigen würden. Würden die 

möglichen Substitutionsbeziehungen berücksichtigt, ergäbe sich hieraus 

eine weite Definition des relevanten Marktes. 

Auf der anderen Seite ist jedoch ebenso denkbar, dass zumindest einige 

Konsumenten aufgrund eines habitualisierten Kaufverhaltens nicht bereit 

sind, auf Tafelschokoladen zu verzichten oder diese durch ähnliche Süßwa-

ren zu ersetzen. Vor diesem Hintergrund wäre dann eine recht enge Ab-

grenzung des relevanten Marktes vorzunehmen, um der Bedeutung der Ta-

felschokoladen im Rahmen der Bedürfnisbefriedigung gerecht zu werden. 

Damit wird deutlich, dass die Festlegung des relevanten Marktes mit zahl-

reichen Unsicherheiten behaftet ist. Vor diesem Hintergrund sei folglich 

darauf hingewiesen, dass die Bewertung des kollusiven Verhaltens der bei-

den Süßwarenhersteller im Lichte der mit der Abgrenzung des relevanten 

Marktes verbundenen Probleme zu erfolgen hat. 

Wie in Abschnitt 2.1. bereits erläutert, basieren Kollusionen vielfach auf 

impliziten Verhaltensabsprachen ohne entsprechende schriftliche Vereinba-

rungen. Auf der einen Seite wird den kolludierenden Unternehmen hier-

durch die Koordination und Umsetzung der Verhaltensabsprachen er-

schwert. Auf der anderen Seite ist es jedoch auch für die Wettbewerbsbe-

hörden schwierig, kartellrechtliche Verstöße aufzudecken. Darüber hinaus 

                                              
53

  Vgl. zur Berechnung der Marktanteile der beiden Süßwarenhersteller bei den 100-

Gramm-Tafelschokoladen Abschnitt 3.3. 
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werden die in der vorliegenden Untersuchung betrachteten Tafelschokola-

den auf indirektem Wege vertrieben. Das heißt, der Handel fungiert als 

Intermediär und bezieht die Waren von den Süßwarenherstellern Kraft 

Foods und Ritter, um diese an die Konsumenten zu veräußern. 

Die in Abb. 4 aufgezeigte Wirkungskette soll verdeutlichen, auf welchem 

Wege Absprachen über Erhöhungen der Herstellerabgabepreise und der 

unverbindlichen Preisempfehlungen die Höhe der tatsächlich gezahlten 

Endverbraucherpreise beeinflussen können. 

 
Abb. 4: Wirkungskette – Mögliche Auswirkungen von preisbezogenen Ab-

sprachen zwischen den betrachteten Süßwarenherstellern auf die 

gezahlten Endverbraucherpreise 

Wie bereits in Abschnitt 1.2. dargelegt, wird den beiden Süßwarenherstel-

lern seitens des Bundeskartellamts vorgeworfen, die Herstellerabgabepreise 

und die unverbindlichen Preisempfehlungen für ihre Tafelschokoladen er-

höht zu haben. Damit verteuert sich aus Sicht des Handels der Warenbezug. 

Die Händler legen ihrerseits die Endverbraucherpreise der angebotenen 

Produkte fest. Die auf Basis der Absprachen gestiegenen Bezugskosten 

müssen jedoch nicht zwangsläufig an die Konsumenten weitergegeben 

werden. Vielmehr gründet sich die Preisgestaltung vieler Handelsunter-

nehmen auf einer Mischkalkulation.
54

 Zielsetzung ist hierbei vielfach die 

Maximierung des Gesamtdeckungsbeitrags für das ganze Sortiment. Daher 

besteht durchaus die Möglichkeit, dass die Händler gestiegene Kosten für 

den Warenbezug bei einzelnen Artikeln nicht an die Verbraucher weiterrei-

                                              
54

  Vgl. z. B. SEUFERT 2014, S. 54.  
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chen, wenn es sich hierbei um Produkte handelt, die von den Konsumenten 

stark nachgefragt werden und das Image des Händlers in besonderem Maße  

beeinflussen. Sollten die gestiegenen Bezugskosten die Händler jedoch da-

zu veranlassen, die Endverbraucherpreise entsprechend anzuheben, könnte 

dies z. B. einen Nachfragerückgang seitens der Verbraucher verursachen. 

 



 
 
 
 
 
 
 

 



 

3. Empirische Untersuchung der Auswirkungen 

von Absprachen über Preiserhöhungen 

zweier Süßwarenhersteller  

3.1. Untersuchungshypothesen 

Um detailliert analysieren zu können, inwiefern sich die Absprachen zwi-

schen den Süßwarenherstellern Kraft Foods und Ritter auf die gezahlten 

Preise, Absatzmengen und Marktanteile in der Warengruppe ‚Tafelschoko-

laden‘ ausgewirkt haben, wird im Rahmen der Untersuchung zunächst zwi-

schen Normal- und Sonderpreisen unterschieden. Diese Differenzierung ist 

notwendig, um den verschiedenen Zielsetzungen im Rahmen der Preisset-

zung aus Handelssicht Rechnung zu tragen. Viele Händler greifen auf 

Preisaktionen zurück, um ihre Absätze zu steigern.
55

 In diesem Fall setzen 

sie einen Sonderpreis, der unterhalb des regulär zu zahlenden Normalprei-

ses liegt.  

In diesem Zusammenhang ist anzunehmen, dass die Süßwarenhersteller 

mithilfe einer abgesprochenen Erhöhung ihrer Herstellerabgabepreise und 

Preisempfehlungen insbesondere die Höhe der tatsächlich gezahlten Nor-

malpreise und auch der Sonderpreise beeinflussen können. Sowohl die Her-

stellerabgabepreise als auch die empfohlenen Endverbraucherpreise dienen 

den Handelsunternehmen vielfach als Referenzpunkte im Rahmen der 

Preissetzung.
56

 Abgesehen von einer Quersubventionierung innerhalb des 

Sortiments im Rahmen einer Mischkalkulation werden die Händler nur 

dann positive Deckungsbeiträge erwirtschaften, wenn sie die von ihnen ge-

listeten Produkte zu einem höheren Preis als dem Herstellerabgabepreis 

verkaufen. In diesem Zusammenhang ist davon auszugehen, dass die Höhe 

der Sonderpreise weniger stark an den Herstellerabgabepreisen ausgerichtet 

wird, da die Sonderpreise vom Handel vornehmlich kurzfristig zum Zwecke 

der Verkaufsförderung gesetzt werden.
57

 Mithilfe von attraktiven Sonder-

preisen für einzelne Produkte sollen Kunden zum einen in die Einkaufsstät-

ten gelockt werden. Zugleich erhoffen sich die Händler aber auch, dass die-

                                              
55

  Vgl. z. B. AILAWADI et al. 2009 sowie GREWAL et al. 2011. 
56

  Vgl. ROSENKRANZ 2003, S. 3 und VILLAS-BOAS/ZHAO 2005. 
57

  Vgl. KIM/STAELIN 1999, S. 62 f. 
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se Kunden nicht nur Produkte zu Sonderpreisen, sondern zusätzlich auch 

Produkte zu Normalpreisen kaufen (Mischkalkulation).  

Damit wird im Folgenden angenommen, dass sich die Höhe der gesetzten 

Normalpreise zumindest in Teilen an den Herstellerabgabepreisen – und 

auch an den unverbindlichen Preisempfehlungen – orientiert. Daher ist 

nicht auszuschließen, dass die Absprachen zwischen den beiden Süßwaren-

herstellern Kraft Foods und Ritter nicht nur zu einer gemeinsamen Anhe-

bung der Herstellerabgabepreise und Preisempfehlungen geführt haben, 

sondern hierdurch auch ein Anstieg der Normalpreise verursacht wurde.  

Hypothese 1a: 

Die Absprachen zwischen den beiden Süßwarenherstellern führen zu einem 

Anstieg der gezahlten Normalpreise für die Tafelschokoladen der Marke 

Milka. 

Hypothese 1b: 

Die Absprachen zwischen den beiden Süßwarenherstellern führen zu einem 

Anstieg der gezahlten Normalpreise für die Tafelschokoladen der Marke 

Ritter Sport. 

Zudem ist davon auszugehen, dass die Verbraucher ihre Nachfrage reduzie-

ren, wenn sie sich mit steigenden Preisen konfrontiert sehen.
58

 ABOUGO-

MAAH, SCHLACTER und GAIDIS betonen, dass insbesondere ein zu hoher 

Preis die Konsumenten veranlassen kann, aus habitualisierten Kaufverhal-

tensmustern auszubrechen und auf den Kauf einer bestimmten Marke zu 

verzichten.
59

 Daher ist anzunehmen, dass die Verbraucher zumindest teil-

weise vom Kauf einer Marke Abstand nehmen, falls sich deren Preis deut-

lich erhöht. 

Hypothese 2a: 

Eine Erhöhung der Normalpreise für die Tafelschokoladen der Marke Mil-

ka verursacht einen korrespondierenden Rückgang der Absätze zum Nor-

malpreis. 

                                              
58

  Vgl. z. B. SIMON/FASSNACHT 2009, S. 93 f.; JANSEN/HUNDT/OLBRICH 2015, S. 12. 
59

  Vgl. ABOUGOMAAH/SCHLACTER/GAIDIS 1987. 

Vermuteter 

Anstieg der 

Normalpreise 

(Teilweiser) 

Konsum-

verzicht bei 

Preissteigerun-

gen 



3.1. Untersuchungshypothesen 23 

Hypothese 2b: 

Eine Erhöhung der Normalpreise für die Tafelschokoladen der Marke Rit-

ter Sport verursacht einen korrespondierenden Rückgang der Absätze zum 

Normalpreis. 

Sollten die Verbraucher nicht zu einem Konsumverzicht bereit sein, so ist 

zu erwarten, dass sie versuchen, das gewünschte Produkt im Rahmen von 

Preisaktionen zu kaufen.
60

 

Hypothese 3a: 

Mit Blick auf die Tafelschokoladen der Marke Milka steigen die Absätze 

zum Sonderpreis, da einige Konsumenten ihre Nachfrage auf Preisaktionen 

verlagern. 

Hypothese 3b: 

Mit Blick auf die Tafelschokoladen der Marke Ritter Sport steigen die Ab-

sätze zum Sonderpreis, da einige Konsumenten ihre Nachfrage auf Preisak-

tionen verlagern. 

Falls die Preise aufgrund der Absprachen deutlich ansteigen, besteht über-

dies die Möglichkeit, dass die Verbraucher fortan die Tafelschokoladen der 

Marken Milka und Ritter Sport meiden, weil beide Marken die konsu-

mentenseitigen Erwartungen an den Preis nicht mehr erfüllen. Als Folge 

könnte ein Markenwechsel eintreten, wenn die Verbraucher zu Konkur-

renzprodukten wechseln, weil diese mit Blick auf den Preis an Attraktivität 

gewinnen.
61

 Im Ergebnis wäre somit zu erwarten, dass die an den Abspra-

chen beteiligten Süßwarenhersteller Marktanteilsverluste hinnehmen müs-

sen. 

Hypothese 4a: 

Die Tafelschokoladen der Marke Milka verlieren Marktanteile, da einige 

Konsumenten zu Marken der Wettbewerber wechseln. 

Hypothese 4b: 

Die Tafelschokoladen der Marke Ritter Sport verlieren Marktanteile, da 

einige Konsumenten zu Marken der Wettbewerber wechseln. 

                                              
60

  Dass Verbraucher bei einem von ihnen ‚gespürten Anstieg der Preise‘ zu einer Verla-

gerung ihrer Nachfrage hin zu Sonderangeboten neigen, zeigen auch die Ergebnisse 

einer auf Initiative der WGZ Bank im Untersuchungszeitraum durchgeführten Umfra-

ge durch die GfK. Vgl. WGZ BANK 2008, S. 4. 
61

  Vgl. LEE/CONROY/MOTION 2009. 
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3.2. Beschreibung des Datensatzes und Erläuterung 

der empirischen Untersuchung 

3.2.1. Grundlegende Struktur der untersuchten 

Haushaltspaneldaten 

Der Untersuchung liegen Daten aus einem Haushaltspanel der GfK zugrun-

de. In dem Panel sind die Einkäufe von etwa 30.000 Haushalten in ver-

schiedenen Warengruppen verzeichnet. Insbesondere enthält der Datensatz 

Informationen zu den für die vorliegende Untersuchung maßgeblichen Käu-

fen von 100-Gramm-Tafelschokoladen. Der Beobachtungszeitraum umfasst 

die Jahre 2006 bis 2011 und damit insgesamt 313 Kalenderwochen. 

Abb. 5 zeigt beispielhaft einen Ausschnitt aus dem Datensatz. Dieser Aus-

schnitt verdeutlicht, dass der Datensatz auf einer Abfolge von Datenzeilen 

beruht, in denen die Informationen zu den Einkäufen der berichtenden 

Haushalte hinterlegt sind. Für die betrachteten 100-Gramm-Tafelschoko-

laden liegen insgesamt mehr als 1,4 Mio. Datenzeilen vor. Hiervon entfal-

len knapp 340.000 Datenzeilen auf die Marke Milka und etwa 270.000 

Datenzeilen auf Tafelschokoladen von Ritter Sport. 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (…) 

HH-

Nr. 

Gewich-

tung 

Datum Produkt Marken-

typ 

Menge Aus-

gaben 

Preis-

art 

Betriebs-

form 
… 

…
 

7543 1,298 17.04.2007 Milka 

Alpen-

milch 

Hersteller-

marke 

100 69 Normal-

preis 

SB-Waren-

haus … 

…
 

4937 0,853 29.08.2008 Ritter 

Sport 

Nugat 

Hersteller-

marke 

300 237 Sonder-

preis 

Voll-

sortimenter … 

Abb. 5: Exemplarischer Ausschnitt der verwendeten Haushaltspaneldaten 

Der Abbildung ist zu entnehmen, dass eine Datenzeile folgende Angaben 

enthält: Für jeden getätigten Einkauf ist zunächst die Identifikationsnummer 

des Haushalts hinterlegt, der den Kauf getätigt hat (vgl. Spalte 1 in Abb. 5). 

Im Falle einer haushaltsindividuellen Betrachtung bietet sich hierdurch die 

Aufbau des 

Datensatzes 

Beispiel 
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Möglichkeit, die Einkaufshistorie von Haushalten im Zeitverlauf nachzu-

vollziehen.
62

 Das obige Beispiel zeigt die Einkäufe von 100-Gramm-

Tafelschokoladen zweier Haushalte mit den Identifikationsnummern 7543 

bzw. 4937. 

Um die strukturelle Identität zwischen der durch die vorliegenden Haus-

haltspaneldaten gegebenen Stichprobe und der Grundgesamtheit aller deut-

schen Haushalte zu gewährleisten, wird jedem Haushalt seitens der GfK ein 

entsprechendes statistisches Gewicht zugewiesen (vgl. Spalte 2).
63

 Haushal-

te, die verglichen mit der Grundgesamtheit innerhalb der Stichprobe unter-

repräsentiert sind, bekommen ein Gewicht größer Eins zugewiesen. Im obi-

gen Beispiel gilt dies für den Haushalt mit der Nummer 7543. In der Stich-

probe überrepräsentierte Haushalte sind dagegen durch ein Gewicht von 

kleiner Eins gekennzeichnet, so wie in diesem Fall der Haushalt mit der 

Nummer 4937. 

Die Haushaltspaneldaten der GfK bilden die Einkäufe der berichtenden 

Haushalte tagesgenau ab (vgl. Spalte 3). Im gegebenen Beispiel hat der 

Haushalt mit der Nummer 7543 am 17. April 2007 Tafelschokolade ge-

kauft, während der Einkauf des Haushalts mit der Nummer 4937 auf den 

29. August 2008 datiert. 

Für jeden Einkauf ist das jeweils gekaufte Produkt verzeichnet (vgl. Spalte 

4). So kaufte der Haushalt mit der Nummer 7543 Alpenmilchschokolade 

der Marke Milka, während sich der Haushalt mit der Nummer 4937 für Nu-

gatschokolade von Ritter Sport entschied.  

Bei den im obigen Beispiel gekauften Produkten handelt es sich um Her-

stellermarken (vgl. Spalte 5). Die Variable Markentyp bildet jedoch auch 

Fälle ab, in denen sich der betrachtete Haushalt für den Kauf einer Han-

delsmarke entschieden hat. 

                                              
62

  Hierbei ist zu betonen, dass ein genaues Bild über die haushaltsindividuelle Zusam-

menstellung von Warenkörben der Haushalte nur dann möglich ist, wenn die Haus-

haltspaneldaten für eine Vielzahl von Warengruppen vorliegen. Dies ist jedoch bei 

empirischen Studien nur selten der Fall. Daher wird bei Warenkorbanalysen vielfach 

auf klassische POS-Scanningdaten zurückgegriffen, die in den Einkaufsstätten des 

Handels erhoben werden und damit ein umfangreiches Sortiment abdecken. Vgl. zu 

den Nutzenpotenzialen von POS-Daten im Rahmen von Warenkorbanalysen z. B. FI-

SCHER 1993; BUHR 2006. 
63

  Vgl. zur Gewährleistung der Repräsentativität von Haushaltspaneldaten mittels Ge-

wichtung z. B. GÜNTHER/VOSSEBEIN/WILDNER 2006, S. 60 ff.; HUNDT 2014, 

S. 244 f. 
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Die von dem jeweiligen Produkt gekaufte Menge ist in der gleichlautenden 

Variablen hinterlegt (vgl. Spalte 6). So kaufte der Haushalt mit der Nummer 

7543 eine 100-Gramm-Tafel der Alpenmilchschokolade von Milka, wäh-

rend der Haushalt mit der Nummer 4937 drei Tafeln Nugatschokolade von 

Ritter Sport kaufte, sodass sich insgesamt eine gekaufte Menge von 300 

Gramm ergibt. 

Neben der Information zu der gekauften Menge umfassen die Haushalts-

paneldaten auch Informationen zu den getätigten Ausgaben (vgl. Spalte 7). 

So kostete die Tafelschokolade, die der Haushalt mit der Nummer 7543 

kaufte, 69 Cent. Dahingegen bezahlte der Haushalt mit der Nummer 4937 

für die von ihm gekauften Tafelschokoladen 237 Cent. 

Daneben gibt die Variable Preisart u. a. Auskunft darüber, ob die Produkte 

zum Normalpreis oder im Rahmen einer Preisaktion zum Sonderpreis ge-

kauft wurden (vgl. Spalte 8). Aus dem obigen Beispiel ist ersichtlich, dass 

der Haushalt mit der Nummer 7543 die Tafelschokolade zum Normalpreis 

kaufte, während der Haushalt mit der Nummer 4937 die Schokolade von 

Ritter Sport zum Sonderpreis erwarb. 

Die Variablen Menge, Ausgaben und Preisart können zur Berechnung der 

durchschnittlich gezahlten Normal- und Sonderpreise herangezogen wer-

den. Demnach betrug der durchschnittliche Normalpreis, den der Haushalt 

mit der Nummer 7543 gemäß des obigen Beispiels bezahlte, 69 Cent für 

100 Gramm Tafelschokolade. Für den Haushalt mit der Nummer 4937 er-

gibt sich ein durchschnittlich gezahlter Sonderpreis von 237 Cent / 3 Tafeln 

= 79 Cent je Tafel.  

Neben diesen grundlegenden Informationen zu den getätigten Einkäufen 

umfasst der Datensatz zahlreiche weitere Variablen, die in Abb. 5 nicht 

aufgeführt sind, da sie im Rahmen der folgenden Untersuchung nicht be-

rücksichtigt werden. Beispielhaft für diese zusätzlichen Variablen sei hier 

lediglich die Betriebsform hervorgehoben (vgl. Spalte 9). Sie verdeutlicht, 

dass der Haushalt mit der Nummer 7543 die Tafelschokolade in einer Ge-

schäftsstätte kaufte, die der Betriebsform ‚SB-Warenhaus‘ zuzuordnen ist. 
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Dagegen suchte der Haushalt mit der Nummer 4937 zum Kauf seiner Tafel-

schokolade einen Vollsortimenter
64

 auf. 

3.2.2. Aufbau der empirischen Untersuchung 

Im Rahmen der Untersuchung werden die durchschnittlich gezahlten Preise, 

Absätze und Marktanteile der beiden Marken Milka und Ritter Sport be-

trachtet, die auf Basis der vorliegenden Haushaltspaneldaten berechnet 

wurden. Zur Überprüfung der in Abschnitt 3.1. formulierten Hypothesen 

wird zwischen Normal- und Sonderpreisen unterschieden. Dieser Differen-

zierung liegt die Annahme zugrunde, dass sich die Händler insbesondere 

bei der Festlegung von Normalpreisen unmittelbar an den Preisempfehlun-

gen der Hersteller und deren Abgabepreisen orientieren, während der Fest-

legung von Sonderpreisen vornehmlich die Zielsetzung der Verkaufsförde-

rung zugrunde liegt.
65

 

Des Weiteren werden zwei Zeitperioden unterschieden. Der erste Zeitraum 

umfasst die Jahre 2006 und 2007. In dieser Zeit soll es nach Ansicht des 

Bundeskartellamts keine abgesprochenen Preiserhöhungen von Kraft Foods 

und Ritter gegeben haben. Der zweite Zeitraum umfasst die Jahre 2008 bis 

2011. Das Bundeskartellamt beschuldigt die beiden Süßwarenhersteller, 

Anfang 2008 gemeinsam ihre Herstellerabgabepreise pro Tafel um 15 bis 

25 Prozent erhöht zu haben. Außerdem sollen sie sich auf eine Erhöhung 

der unverbindlichen Preisempfehlungen um 10 bis 15 Cent verständigt ha-

ben.
66

 

Im ersten Analyseschritt wird zunächst visuell dargelegt, wie sich die 

durchschnittlich gezahlten Normal- und Sonderpreise sowie die damit ver-

bundenen Absatzmengen beider Marken entwickelt haben. Im Anschluss 

werden die in Abschnitt 3.1. formulierten Untersuchungshypothesen mithil-

fe mehrerer Mittelwertvergleiche überprüft. Hierzu werden die durch-

schnittlich gezahlten Normal- und Sonderpreise, die Absätze zum Normal- 

                                              
64

  Vollsortimenter sind Einzelhandelsbetriebe, deren umfangreiche Sortimente das ge-

samte Artikelspektrum einer Branche abdecken. Zu den Vollsortimenter im Lebens-

mitteleinzelhandel gehören derzeit z. B. EDEKA und REWE. Vollsortimenter sind be-

strebt, ihren Kunden eine weitgehend lückenlose Versorgung mit branchentypischen 

Produkten zu gewährleisten. 
65

  Vgl. hierzu tiefer gehend nochmals Abschnitt 3.1. 
66

  Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2013, S. 2 sowie Abschnitt 1.2. 
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bzw. Sonderpreis und die jeweiligen Marktanteile in beiden Zeiträumen 

miteinander verglichen. Zielsetzung ist es, Unterschiede zwischen den Zeit-

räumen hinsichtlich der tatsächlich gezahlten Preise, Absätze und Marktan-

teile zu identifizieren, die sich auf die Umsetzung der Absprachen zwischen 

den Süßwarenherstellern zurückführen lassen. 

3.3. Ergebnisse der Untersuchung 

3.3.1. Deskriptive Datenauswertung  

Für die Tafelschokoladen von Milka zeigt Abb. 6 die Entwicklung der tat-

sächlich gezahlten durchschnittlichen Normal- und Sonderpreise sowie die 

damit verbundenen Absatzmengen. Um die visuelle Inspektion der Kurven-

verläufe zu erleichtern, wurden die von der GfK zur Verfügung gestellten 

Haushaltspaneldaten auf Monatsbasis aggregiert. Hierdurch werden die 

Kurvenverläufe im Vergleich zu einer tages- oder wochenbasierten Analyse 

‚geglättet‘, sodass sich Entwicklungstendenzen leichter erkennen lassen. 

Die durchschnittlich gezahlten Preise ergeben sich hierbei als Quotient der 

monatlichen Gesamtausgaben der berichtenden Haushalte für die jeweiligen 

Tafelschokoladen und der im Monat an die betrachteten Haushalte insge-

samt abgesetzten Menge.
67

 Somit ergibt sich ein gewichteter Durchschnitts-

preis, da die jeweils gezahlten Einzelpreise in Abhängigkeit von der zu die-

sen Preisen abgesetzten Mengen in die Berechnung des Durchschnittsprei-

ses einfließen.
68

 Differenziert wird zum einen zwischen den Marken Milka 

und Ritter Sport. Darüber hinaus werden Einkäufe zu Normal- und Sonder-

preisen unterschieden. 

Auf der Abszisse sind der jeweils betrachtete Monat und das Jahr abgetra-

gen. Die primäre Ordinatenachse (in Abb. 6 auf der linken Seite) gibt die 

Höhe der durchschnittlich gezahlten Preise wieder. Auskunft über die mo-

                                              
67

  Die den Auswertungen zugrundegelegten Absatzmengen ergeben sich hierbei auf 

Grundlage der haushaltsindividuellen Gewichte, die von der GfK festgelegt wurden, 

um die strukturelle Identität zwischen der durch die Haushaltspaneldaten gegebenen 

Stichprobe mit der Grundgesamtheit zu gewährleisten. Vgl. hierzu die Ausführungen 

in Abschnitt 3.2. sowie die Abb. 5. 
68

  Vgl. zu der Berechnung durchschnittlicher Preise auch GÜNTHER/VOSSEBEIN/WILD-

NER 2006, S. 218 ff.; HUNDT 2014, S. 252. 
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natliche Absatzmenge gibt die sekundäre Ordinatenachse (in Abb. 6 auf der 

rechten Seite). 

 
Abb. 6:  Preis- und Absatzentwicklungen der Tafelschokoladen von Milka im Beobach-

tungszeitraum  

Für die Tafelschokoladen der Marke Milka lässt sich Anfang 2008 ein deut-

licher Anstieg des Normalpreises um mehr als 10 Cent beobachten. Vor 

dem Hintergrund, dass sich die Höhe der vom Handel gesetzten Normal-

preise vermutlich zumindest z. T. an den Bezugskosten orientieren,
69

 ist 

anzunehmen, dass dieser Preisanstieg zumindest teilweise auf die höheren 

Herstellerabgabepreise und Preisempfehlungen auf Herstellerseite zurück-

zuführen ist.  

Zeitgleich mit dem Anstieg des Normalpreises zu Beginn des Jahres 2008 

lässt sich zunächst kein deutlicher Rückgang der Absätze zum Normalpreis 

konstatieren. Anscheinend veranlasste die Erhöhung des Normalpreises die 

Verbraucher zunächst nicht oder nur kaum zu einer korrespondierenden 

Reduktion ihrer Nachfrage. Erst etwa ein Jahr später, also zu Beginn des 

                                              
69

  Vgl. erneut die Darstellung der entsprechenden Wirkungskette in Abb. 4 sowie die 

Erläuterungen zu den Untersuchungshypothesen in Abschnitt 3.1. 
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Jahres 2009, ist ein rückläufiger Verlauf des Absatzes zum Normalpreis 

erkennbar. 

Möglicherweise als Reaktion auf die rückläufigen Absätze fiel ab Mitte 

2009 der Normalpreis für die Tafelschokoladen der Marke Milka zunächst 

wieder in etwa auf das Ausgangsniveau zu Beginn des Beobachtungszeit-

raums im Jahr 2006, stieg in den folgenden zweieinhalb Jahren des Beob-

achtungszeitraums jedoch tendenziell wieder an. Der Normalpreis lag ab 

diesem Zeitpunkt zwar oberhalb des Niveaus im ersten Zeitraum, jedoch 

meist unterhalb des Niveaus zu Beginn des zweiten Zeitraums. Deutliche 

Reaktionen in den Absätzen – außer einer gewissen gegenläufigen Korres-

pondenz von Preis- und Absatzspitzen – sind nicht erkennbar.  

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass die monatlichen Absätze zum Normal-

preis im zweiten Zeitraum zwar teilweise rückläufig verliefen, ein sehr 

deutlicher Rückgang der Absätze als direkte Folge der Erhöhung des Nor-

malpreises ist allerdings nicht erkennbar.  

Der durchschnittliche Sonderpreis der Tafelschokoladen der Marke Milka 

weist über den gesamten Beobachtungszeitraum hinweg Schwankungen 

auf, die jedoch in etwa auf einem Niveau bleiben. Zu Beginn des zweiten 

Zeitraums nehmen die Schwankungen mit Blick auf die Häufigkeit zu, ein 

Anstieg des Sonderpreises infolge der Absprachen ist nicht zu erkennen. Ab 

Mitte 2009 nehmen die Schwankungen ab und es ist sogar eine rückläufige 

Tendenz des Sonderpreises erkennbar. Bis zum Ende des Beobachtungszeit-

raums im Jahr 2011 steigt der durchschnittliche Sonderpreis wieder etwa 

auf das Ausgangsniveau zu Beginn des Beobachtungszeitraums im Jahr 

2006. Insgesamt sind steigende Absätze zum Sonderpreis erkennbar. Insbe-

sondere im zweiten Zeitraum steigen die Absätze stellenweise sehr deutlich 

an. An dieser Stelle liegt die Vermutung nahe, dass die Verbraucher ihre 

Nachfrage verstärkt auf Preisaktionen verlagerten, um von dem vergleichs-

weise geringeren Sonderpreis profitieren zu können. Diese Entwicklung 

wurde wohl zusätzlich durch die Tatsache verstärkt, dass der Sonderpreis – 

im Gegensatz zum Normalpreis – im Beobachtungszeitraum weitgehend 

stagnierte.  

Bei der Betrachtung der Absätze zum Sonderpreis wird außerdem deutlich, 

dass diese im Zeitverlauf nicht nur deutlich zunahmen, sondern auch durch 

deutlich stärkere ‚Ausschläge‘ gekennzeichnet waren als dies bei den Ab-

sätzen zum Normalpreis der Fall gewesen war. Die jeweils höchsten Ab-

satzzahlen fielen hierbei mit den niedrigsten Ausprägungen des durch-

Steigende Ab-
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schnittlichen Sonderpreises zusammen. Diese Beobachtung deutet ebenfalls 

darauf hin, dass sich die Konsumenten vielfach als ‚Schnäppchenjäger‘ be-

tätigt haben und die Tafelschokoladen von Milka vornehmlich kauften, 

wenn diese im Rahmen von Preisaktionen zu einem niedrigen Sonderpreis 

angeboten wurden. 

Für die Tafelschokoladen der Marke Ritter Sport verdeutlicht Abb. 7 die 

Entwicklung der durchschnittlichen Normal- und Sonderpreise sowie der 

damit einhergehenden Absätze.  

 
Abb. 7:  Preis- und Absatzentwicklungen der Tafelschokoladen von Ritter Sport im Beob-

achtungszeitraum 

Zu Beginn des Jahres 2008 lässt sich ein Anstieg des Normalpreises um 

etwa 15 Cent beobachten. Im Gegensatz zu den Tafelschokoladen von Mil-

ka stieg parallel zudem der durchschnittlich gezahlte Sonderpreis um circa 

10 Cent je Tafel. Der Abstand zwischen dem Normal- und Sonderpreis 

blieb weitgehend konstant. Damit scheinen die Händler ihre gestiegenen 

Bezugskosten – zumindest zu Beginn des zweiten Zeitraums – in größerem 

Umfang an die Verbraucher weitergegeben zu haben als dies bei den Scho-

koladen von Milka der Fall war. 
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Zudem zeigt sich im Zeitverlauf ein deutlicherer Rückgang des Absatzes 

zum Normalpreis als bei Milka. In diesem Zusammenhang ist anzunehmen, 

dass sich dieser stärkere Absatzrückgang auf den im Vergleich zu Milka 

größeren Anstieg des Normalpreises zurückführen lässt.  

Wie bei den Tafelschokoladen von Milka lässt sich auch bei den Schokola-

den von Ritter Sport ein deutlicher Anstieg der Absätze zum Sonderpreis 

erkennen. Möglicherweise als Reaktion auf die gestiegenen Normalpreise 

kauften die Verbraucher die Tafelschokoladen von Ritter Sport verstärkt im 

Rahmen von Preisaktionen.  

Ab Mitte 2010 sind deutliche Rückgänge sowohl von durchschnittlichem 

Normal- als auch Sonderpreis zu beobachten. Der durchschnittliche Son-

derpreis erreichte sogar in etwa das Ausgangsniveau zu Beginn des Beob-

achtungszeitraums im Jahr 2006. Parallel haben sich die Absätze zum Nor-

mal- und Sonderpreis – insbesondere aufgrund eines recht deutlichen Ab-

satzanstiegs zu Sonderpreisen – einander angenähert. Diese Beobachtung 

zeigt, dass sich bei den Tafelschokoladen von Ritter Sport im Beobach-

tungszeitraum deutliche Nachfrageverlagerungen zugunsten von Käufen im 

Rahmen von Preisaktionen ergeben haben. 

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Absprachen zwischen den Süß-

warenherstellern Kraft Foods und Ritter zwar zunächst mit Preissprüngen 

der Normalpreise nach oben verbunden waren, allerdings folgten bei beiden 

Marken nach etwa zwei bzw. zweieinhalb Jahren wieder rückläufige Preis-

entwicklungen. Parallel zu den gestiegenen Normalpreisen haben die Ver-

braucher ihre Nachfrage zunehmend auf Preisaktionen verlagert.  

Um diese deskriptiven Ergebnisse anhand von Kennzahlen zu überprüfen, 

werden im Folgenden mehrere Mittelwertvergleiche durchgeführt, im Rah-

men derer die durchschnittlichen Normal- und Sonderpreise, die korrespon-

dierenden Absatzmengen sowie die Marktanteile beider Marken in den bei-

den Zeiträumen miteinander verglichen werden.  

 

3.3.2. Mittelwertvergleiche 

Abb. 8 zeigt die Ergebnisse der multiplen Mittelwertvergleiche. Die zur 

Verfügung stehenden Haushaltspaneldaten wurden hierzu auf Kalenderwo-

chenbasis aggregiert. In der ersten Spalte werden die beiden Marken Milka 
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und Ritter Sport unterschieden. In der zweiten Spalte werden die Variablen 

ausgewiesen, die im Rahmen der Mittelwertvergleiche berücksichtigt wer-

den. In den folgenden zwei Spalten sind die durchschnittlich gezahlten Prei-

se, Absätze und Marktanteile in beiden Zeiträumen aufgeführt. Die ausge-

wiesenen Marktanteile wurden hierbei auf Grundlage des kalenderwochen-

bezogenen Gesamtabsatzes von 100-Gramm-Tafelschokoladen bestimmt. 

Mit Blick auf die beiden betrachteten Zeiträume ist zu beachten, dass sie 

sich in ihren Längen unterscheiden. Der Grund dafür liegt darin, dass nach 

Ansicht die Bundeskartellamts die beschuldigten Süßwarenhersteller An-

fang 2008 mit der Umsetzung ihrer Absprachen begonnen haben.
70

 Daher 

wurde dieser Zeitpunkt gewählt, um den durch die verfügbaren Haushalt-

spaneldaten abgedeckten Beobachtungszeitraum von 2006 bis einschließ-

lich 2011 zu unterteilen. Die fünfte Spalte gibt Auskunft über die relative 

Änderung der betrachteten Variablen zwischen dem ersten und zweiten 

Zeitraum. Die Ergebnisse der Mittelwertvergleiche werden anhand der kor-

respondierenden t- und p-Werte in den Spalten 6 und 7 ausgewiesen. Sie 

geben Auskunft darüber, ob sich die durchschnittlich gezahlten Preise, Ab-

sätze und Marktanteile in den beiden Zeiträumen signifikant voneinander 

unterschieden haben. 

                                              
70

  Vgl. hierzu nochmals Abschnitt 2.3. 
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(1) 

Marke 

(2) 

Kennzahl 

(3) 

Zeitraum 

2006–2007 

(4) 

Zeitraum 

2008–2011 

(5) 

Relative 

Änderung 

(6) 

t 

(7) 

p 

Milka 

Normalpreis 0,68 € 0,75 € +10,01 % 14,584 0,000 

Sonderpreis 0,57 € 0,56 € −1,26 % −1,710 0,088 

Preis (gesamt) 0,65 € 0,66 € +2,00 % 2,193 0,029 

Absatz Normalpreis 153,02 kg 127,63 kg −16,59 % −5,069 0,000 

Absatz Sonderpreis 80,87 kg 188,55 kg +133,16 % 6,978 0,000 

Absatz (gesamt) 239,25 kg 318,45 kg +33,10 % 4,069 0,000 

Marktanteil 18,86 % 24,99 % +32,52 % 6,245 0,000 

Ritter 

Sport 

Normalpreis 0,70 € 0,83 € +18,28 % 47,631 0,000 

Sonderpreis 0,62 € 0,71 € +14,63 % 18,517 0,000 

Preis (gesamt) 0,69 € 0,80 € +15,53 % 27,130 0,000 

Absatz Normalpreis 176,95 kg 126,69 kg −28,41 % −13,538 0,000 

Absatz Sonderpreis 27,54 kg 60,85 kg +120,96 % 6,407 0,000 

Absatz (gesamt) 204,62 kg 188,00 kg −8,12 % −2,336 0,020 

Marktanteil 16,86 % 16,01 % −5,06 % −1,672 0,096 

∑ 

Milka  

+ 

 Ritter 

Sport 

Normalpreis 0,69 € 0,79 € +13,79 % 29,410 0,000 

Sonderpreis 0,58 € 0,60 € +2,40 % 3,266 0,001 

Preis (gesamt) 0,67 € 0,71 € +6,04 % 7,763 0,000 

Absatz Normalpreis 329,97 kg 254,31 kg −22,93 % −10,160 0,000 

Absatz Sonderpreis 108,41 kg 249,40 kg +130,06 % 8,510 0,000 

Absatz (gesamt) 443,87 kg 506,45 kg +14,10 % 2,877 0,004 

Marktanteil 35,71 % 40,99 % +14,79 % 5,784 0,000 

Abb. 8:  Die Ergebnisse der Mittelwertvergleiche im Überblick 

Aus der Abbildung ist ersichtlich, dass die durchschnittlichen Normalpreise 

im zweiten Zeitraum (Jahre 2008 bis 2011) – also nach den Absprachen 

über Preiserhöhungen – bei beiden Marken höher ausfielen als in der ersten 

Periode (Jahre 2006 und 2007). Im ersten Zeitraum zahlten die Verbraucher 

für Tafelschokoladen der Marke Milka regulär durchschnittlich 0,68 Euro 

pro Tafel. Dagegen fiel der Normalpreis in der zweiten Periode mit 

0,75 Euro deutlich höher aus. Dies entspricht einem Preisanstieg von etwa 

10 Prozent. Der Anstieg des Normalpreises der Tafelschokoladen von Ritter 

Sport fiel sogar noch höher aus. In der ersten Periode lag der Normalpreis 

bei 0,70 Euro, stieg jedoch im zweiten Zeitraum auf 0,83 Euro pro Tafel. 

Dies entspricht einem Anstieg von etwa 18 Prozent. Die korrespondieren-

den p-Werte nahe Null zeigen, dass beide Preisanstiege signifikant auf dem 

0,001-Niveau ausfielen. Daher bewähren sich die Hypothesen 1a und 1b. Es 

ist somit nicht auszuschließen, dass die Absprachen zwischen den Süß-

Normalpreisan-

stiege 
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warenherstellern zu einem Anstieg der gezahlten Normalpreise beigetragen 

haben. 

Bei beiden Marken sind im zweiten Zeitraum niedrigere Absätze zum Nor-

malpreis zu konstatieren als im ersten Zeitraum. Hierbei liegt die Vermu-

tung nahe, dass sich diese Absatzrückgänge möglicherweise zumindest z. T. 

auf die Erhöhungen der Normalpreise zurückführen lassen. Während die 

berichtenden Haushalte im ersten Zeitraum pro Woche durchschnittlich ca. 

153 Kilogramm von Tafelschokoladen der Marke Milka kauften, reduzierte 

sich der Absatz auf ca. 128 Kilogramm im zweiten Zeitraum. Dies ent-

spricht einem Absatzrückgang von knapp 17 Prozent. Bei den Tafelschoko-

laden der Marke Ritter Sport fiel der Absatzrückgang mit etwa 28 Prozent 

sogar noch deutlich größer aus. Während die Verbraucher im ersten Zeit-

raum durchschnittlich ca. 177 Kilogramm pro Woche kauften, reduzierte 

sich die abgesetzte Menge zum Normalpreis im zweiten Zeitraum auf ca. 

127 Kilogramm.  

Vergleicht man die Ergebnisse der beiden Marken miteinander, ist anzu-

nehmen, dass dieser sowohl absolut als auch prozentual deutlichere Absatz-

rückgang bei Ritter Sport auf den – im Vergleich zu den Tafelschokoladen 

von Milka – sowohl absolut als auch prozentual höheren Anstieg des Nor-

malpreises zurückzuführen ist. Während der Normalpreis der Schokoladen 

von Milka um etwa 10 Prozent anstieg, erhöhte sich der Normalpreis von 

Ritter Sport im zweiten Zeitraum verglichen mit der vorherigen Periode 

sogar um 18 Prozent. 

Die p-Werte nahe Null verdeutlichen, dass beide Absatzrückgänge zum 

Normalpreis signifikant ausfielen. Damit bewähren sich auch die Hypothe-

sen 2a und 2b. Die Erhöhung der Normalpreise hat augenscheinlich zumin-

dest z. T. zu einem korrespondierenden Nachfragerückgang seitens der 

Verbraucher beigetragen. 

In Bezug auf die Entwicklung der Sonderpreise unterscheiden sich die Er-

gebnisse bei den Tafelschokoladen von Milka und Ritter Sport. Im Fall der 

Tafelschokoladen von Milka fiel der durchschnittliche Sonderpreis von 

0,57 Euro in der ersten Periode auf 0,56 Euro im zweiten Zeitraum. Aller-

dings war dieser geringe Preisrückgang mit einem p-Wert von 0,088 nicht 

signifikant auf dem 5%-Niveau. 

Auf der anderen Seite zeigt sich für die Tafelschokoladen der Marke Ritter 

Sport ein deutlicher Anstieg des Sonderpreises im Beobachtungszeitraum. 
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Während die Verbraucher im ersten Zeitraum einen Sonderpreis von 

0,62 Euro pro Tafel bezahlten, stieg dieser in der zweiten Periode auf 

0,71 Euro. Dies entspricht einem Preisanstieg von etwa 15 Prozent. Anhand 

der t- und p-Werte ist erkennbar, dass dieses Ergebnis hochsignifikant ist. 

Hinsichtlich der Absätze zu Sonderpreisen lässt sich konstatieren, dass die 

Verbraucher ihre Nachfrage in der zweiten Periode verstärkt auf Preisaktio-

nen verlagerten. In der ersten Periode kauften die Verbraucher durchschnitt-

lich 81 Kilogramm der Tafelschokoladen von Milka zum Sonderpreis. Mit 

mehr als 188 Kilogramm fiel der Absatz im zweiten Zeitraum dagegen 

mehr als doppelt so hoch aus. In diesem Zusammenhang ist allerdings vor 

dem Hintergrund der deskriptiven Ergebnisse
71

 zu beachten, dass die hohen 

Absätze zu Sonderpreisen insbesondere ab Mitte 2009 zu beobachten waren 

und somit mit einem Rückgang der Sonderpreise etwa eineinhalb Jahre 

nach den Absprachen über Preiserhöhungen zusammenfielen.  

Eine deutliche Verschiebung der Nachfrage lässt sich auch für die Tafel-

schokoladen von Ritter Sport beobachten. Im ersten Zeitraum lag der 

durchschnittliche Absatz zum Sonderpreis bei ca. 28 Kilogramm pro Wo-

che. Im zweiten Zeitraum stieg er jedoch auf mehr als 60 Kilogramm. Auch 

hier ist der hohe Wert im zweiten Zeitraum vor dem Hintergrund der de-

skriptiven Ergebnisse
72

 insbesondere auf die starken Anstiege ab Mitte 

2010 zurückzuführen, die vermutlich durch die parallel deutlich gesunkenen 

Sonderpreise ausgelöst wurden.  

Beide Absatzerhöhungen fielen mit korrespondierenden p-Werten nahe 

Null signifikant aus. Somit bewähren sich die Hypothesen 3a und 3b. Die 

Verbraucher kauften die Tafelschokoladen in der zweiten Periode verstärkt 

zum Sonderpreis. Ob sich diese Beobachtung auf den Versuch der Konsu-

menten zurückführen lässt, die steigenden Normalpreise nach den Abspra-

chen der Hersteller über Preiserhöhungen durch vermehrte Käufe zum Son-

derpreis zu kompensieren, lässt sich nicht eindeutig feststellen, da beson-

ders starke Absatzanstiege zu Sonderpreisen zum einen erst mindestens ein-

einhalb Jahre nach den Absprachen und zum anderen auch erst zu beobach-

                                              
71

  Siehe dazu nochmals Abschnitt 3.3.1., insbesondere Abb. 6.  
72

  Siehe dazu nochmals Abschnitt 3.3.1., insbesondere Abb. 7.  
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ten waren, als sowohl Normal- als auch Sonderpreise quasi parallel deutlich 

sanken.
73

 

Auch bei der Betrachtung der Gesamtabsätze ergibt sich ein gemischtes 

Bild. Neben den Absätzen zum Sonderpreis stieg auch der Gesamtabsatz 

der Tafelschokoladen von Milka im Zeitverlauf. In diesem Zusammenhang 

repräsentiert der Gesamtabsatz sowohl die Käufe zum Normal- und Son-

derpreis als auch Käufe, die im Rahmen anderer Maßnahmen der Verkaufs-

förderung (z. B. Sonderpackungen) getätigt wurden.
74

 Der Gesamtabsatz 

von Milka betrug im ersten Zeitraum durchschnittlich ca. 239 Kilogramm 

pro Woche. Er stieg in der zweiten Periode auf etwa 318 Kilogramm. Dies 

entspricht einer Steigerung von ca. 33 Prozent. Anhand der t- und p-Werte 

ist erkennbar, dass dieses Ergebnis hochsignifikant ist. 

Hinsichtlich des Durchschnittspreises unter Berücksichtigung aller Einkäu-

fe, also sowohl zu Normal- als auch zu Sonderpreisen, zeigt sich für die 

Tafelschokoladen von Milka lediglich ein geringer Anstieg im Zeitverlauf. 

So betrug der durchschnittlich gezahlte Preis in der ersten Periode 

0,65 Euro pro Tafel und erhöhte sich im zweiten Zeitraum lediglich auf 

0,66 Euro. Dies entspricht einem sehr geringen Preisanstieg von 2 Prozent. 

Anhand der t- und p-Werte ist erkennbar, dass dieses Ergebnis signifikant 

auf dem 0,05-Niveau ist. 

Anders als bei den Tafelschokoladen von Milka war der Gesamtabsatz von 

Ritter Sport rückläufig. Im ersten Zeitabschnitt betrug dieser noch durch-

schnittlich ca. 205 Kilogramm pro Woche, fiel jedoch im zweiten Zeitraum 

auf ca. 188 Kilogramm zurück. Mit einem korrespondierenden p-Wert von 

0,02 fiel dieser Absatzrückgang signifikant auf dem 0,05-Niveau aus. Es ist 

nicht auszuschließen, dass der Rückgang des Gesamtabsatzes zumindest in 

Teilen auf den deutlich höheren Endverbraucherpreis in der zweiten Periode 

zurückzuführen ist. Während im ersten Zeitraum durchschnittlich 0,69 Euro 

pro Tafel zu entrichten waren, stieg der durchschnittliche Preis in der zwei-

ten Periode auf 0,80 Euro. Dies entspricht einem Anstieg von etwa 

16 Prozent. 

                                              
73

  Vgl. dazu nochmals Abb. 6 und Abb. 7. 
74

  Die im Rahmen von nicht-preisbezogenen Maßnahmen zur Verkaufsförderung reali-

sierten Absatzmengen werden nicht explizit ausgewiesen, da ihr Anteil am Gesamtab-

satz vergleichsweise gering ausfällt. 
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Mit Blick auf die Tafelschokoladen von Milka ist der Anstieg des Gesamt-

absatzes vermutlich darauf zurückzuführen, dass der Sonderpreis mit 

0,57 Euro bzw. 0,56 Euro im Laufe des Beobachtungszeitraums weitgehend 

stagnierte, während er bei Ritter Sport im Zeitverlauf deutlich stieg. So er-

höhte sich der Sonderpreis von Ritter Sport von 0,62 Euro in der ersten Pe-

riode auf 0,71 Euro im zweiten Zeitraum. Zudem war auch der Normalpreis 

von Milka im zweiten Zeitraum mit durchschnittlich 0,75 Euro deutlich 

niedriger als der Normalpreis von Ritter Sport mit durchschnittlich 0,83 

Euro. 

Obwohl die Absprachen zwischen den beiden Süßwarenherstellern mit 

einem Anstieg der durchschnittlichen Normalpreise und einem damit ver-

bundenen Rückgang der Absätze zum Normalpreis einhergingen, stiegen 

die aggregierten Absätze beider Marken im Zeitverlauf, sodass ein generel-

ler Konsumverzicht nicht erkennbar ist. So kauften die Verbraucher im ers-

ten Zeitraum pro Woche insgesamt 443,87 Kilogramm (239,25 + 204,62) 

Tafelschokoladen der Marken Milka und Ritter Sport. Der wöchentliche 

Gesamtabsatz erhöhte sich in der zweiten Periode auf 506,47 Kilogramm 

(318,46 + 188,01). Dieser Umstand ist auf den deutlichen Anstieg der Ab-

sätze zum Sonderpreis zurückzuführen, der für einen Ausgleich der gesun-

kenen Absätze zum Normalpreis sorgte. 

Bei einer aggregierten Betrachtung beider Marken lässt sich darüber hinaus 

ein Anstieg der durchschnittlich gezahlten Preise im Zeitverlauf nachwei-

sen. Während die Tafelschokoladen beider Marken in den Jahren 2006 und 

2007 durchschnittlich 0,67 Euro pro Kilogramm kosteten, fiel der Durch-

schnittspreis im zweiten Zeitraum mit 0,71 Euro geringfügig höher aus. Auf 

den ersten Blick könnten die zu beobachtenden Preiserhöhungen zu der 

Einschätzung verleiten, dass die Konsumenten hierdurch geschädigt wur-

den. Gleichwohl sind die Preise für Nahrungsmittel und alkoholische Ge-

tränke zwischen 2006 und 2011 um etwa 13 Prozent gestiegen.
75

 Die Preis-

erhöhungen bei den Tafelschokoladen der beiden betrachteten Marken fie-

len somit schwächer aus als der allgemeine Anstieg des Preisniveaus im 

Gesamtmarkt. Vor diesem Hintergrund ist nicht davon auszugehen, dass die 

Verbraucher die Preissteigerungen bei den betrachteten Tafelschokoladen 

als außergewöhnlich stark wahrgenommen haben. 
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  Berechnung auf Basis der Angaben des Statistischen Bundesamts. Vgl. STATISTI-

SCHES BUNDESAMT 2015, S. 10 ff. 
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Im Fall der Tafelschokoladen von Milka stieg der durchschnittliche Markt-

anteil von etwa 19 Prozent in der ersten Periode auf knapp 25 Prozent im 

zweiten Zeitraum. Dies bedeutet, dass im zweiten Zeitraum ein Viertel des 

Gesamtabsatzes aller 100-Gramm-Tafelschokoladen auf die Marke Milka 

entfiel. Mit einem korrespondierenden t-Wert von 6,245 fiel die Erhöhung 

des Marktanteils signifikant aus. Bei Betrachtung der Tafelschokoladen von 

Milka lässt sich somit konstatieren, dass die Absprachen über Preiserhö-

hungen zwischen den Süßwarenherstellern nicht zu Verlusten beim Markt-

anteil führten. Vielmehr konnte Milka ihren Marktanteil sogar deutlich er-

höhen, was allerdings vermutlich nicht zuletzt den deutlich niedrigeren 

Preisen im Vergleich zu denen von Ritter Sport im zweiten Zeitraum zuzu-

schreiben ist. Damit ist die Hypothese 4a zu verwerfen. 

An der Tatsache, dass sich die Normal- und Sonderpreise von Milka und 

Ritter Sport vor den Absprachen nicht so stark unterschieden wie danach, 

ist erkennbar, dass sich die Absprachen unterschiedlich auf die Preissetzung 

im Handel ausgewirkt haben. Wichtig erscheint in diesem Zusammenhang 

insbesondere noch mal der Hinweis, dass sich die Absprachen darauf bezo-

gen, dass die Herstellerabgabepreise und die empfohlenen Endverbraucher-

preise erhöht werden sollten und nicht darauf, dass sie einheitlich sein soll-

ten.  

Der Marktanteil von Ritter Sport bleibt in den beiden betrachteten Zeiträu-

men weitgehend konstant. Während er in der ersten Periode etwa 

17 Prozent betrug, fiel er im zweiten Zeitraum lediglich auf ca. 16 Prozent 

zurück. Mit einem entsprechenden p-Wert von 0,096 war der Rückgang des 

Marktanteils allerdings nicht signifikant. Damit ist auch die Hypothese 4b 

zu verwerfen. Die Absprachen haben nicht zu einem signifikanten Rück-

gang des Marktanteils von Ritter Sport geführt. 

Milka und Ritter Sport gehören zu den führenden Marken in der Waren-

gruppe der 100-Gramm-Tafelschokoladen. Im ersten Zeitraum betrug ihr 

gemeinsamer Marktanteil 35,72 Prozent (18,86 + 16,86). Dieser stieg in der 

zweiten Periode sogar auf 41 Prozent (24,99 + 16,01), allerdings allein auf-

grund des Anstiegs des Marktanteils von Milka.  

Abschließend fasst die folgende Abb. 9 die Ergebnisse der Untersuchung 

zusammen. Sie verdeutlicht, dass sich die meisten Hypothesen bewährt  

haben. 
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40 3. Empirische Untersuchung der Auswirkungen von Absprachen zweier Süßwarenhersteller 

Kennzahl Hypothese Erwartetes 

Vorzeichen 

Bewährung 

Normalpreis (Milka) H1a + Ja 

Normalpreis (Ritter Sport) H1b + Ja 

Absatz zum Normalpreis (Milka) H2a − Ja 

Absatz zum Normalpreis (Ritter Sport) H2b − Ja 

Absatz zum Sonderpreis (Milka) H3a + Ja 

Absatz zum Sonderpreis (Ritter Sport) H3b + Ja 

Marktanteil (Milka) H4a − Nein 

Marktanteil (Ritter Sport) H4b − Nein
76

 

Abb. 9: Die Ergebnisse der Untersuchung im Überblick 

 

3.4. Zusammenfassung  

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung deuten darauf hin, dass die 

herstellerseitigen Absprachen über Erhöhungen der Herstellerabgabepreise 

hauptsächlich Auswirkungen auf die Höhe der regulär zu zahlenden Nor-

malpreise hatten, während sich die Händler bei der Festlegung von Sonder-

preisen anscheinend vornehmlich am Ziel der Verkaufsförderung orientiert 

haben. Denn das Niveau der Sonderpreise war bei beiden Marken sowohl 

vor als auch nach den Absprachen durchgängig deutlich unter dem Niveau 

der Normalpreise.  

Zudem hat die Untersuchung gezeigt, dass die konstatierten Veränderungen 

der gezahlten Endverbraucherpreise, Absatzmengen und Marktanteile im 

zweiten Zeitraum, also nach den Absprachen über Preiserhöhungen, bei den 

Tafelschokoladen der beiden Süßwarenhersteller unterschiedlich ausfielen. 

Die differierenden Entwicklungen der Absätze und Marktanteile sind aller-
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  Die Hypothese hat sich nicht bewährt, da der konstatierte Rückgang des Marktanteils 

nicht signifikant war.  
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dings recht eindeutig mit Unterschieden in der Preissetzung für die beiden 

Marken erklärbar. Dass z. B. der absolute Absatz zu Sonderpreisen von 

Milka viel stärker stieg (um ca. 108 kg) als von Ritter Sport (um ca. 30 kg), 

lässt sich auf die deutlich niedrigeren durchschnittlichen Sonderpreise für 

Milka zurückführen (Milka 0,56 Euro versus Ritter Sport 0,71 Euro). Dies 

wiederum macht deutlich, dass die Absprachen nicht mit einer einheitlichen 

Preissetzung für beide Marken im Handel verbunden waren.  

Da die Absprachen über Preiserhöhungen zwischen den Süßwarenherstel-

lern und die damit einhergehenden Erhöhungen der Normalpreise keinen 

generellen Konsumverzicht seitens der Verbraucher ausgelöst haben, sind 

keine nachteiligen Auswirkungen für die Verbraucher erkennbar. Die Ver-

schiebung der Nachfrage zugunsten der Einkäufe zu Sonderpreisen verdeut-

licht, dass den Verbrauchern Ausweichmöglichkeiten auf Einkäufe zu Son-

derpreisen zur Verfügung standen und sie diese offenbar auch genutzt ha-

ben.  

Es bleibt aber darauf hinzuweisen, dass die konstatierten deutlichen Ver-

schiebungen zugunsten von Absätzen zu Sonderpreisen wohl auf die deutli-

chen Senkungen der Sonderpreise zurückzuführen sind. Diese waren erst 

etwa eineinhalb Jahre (Milka) bzw. zweieinhalb Jahre (Ritter Sport) nach 

den Absprachen zu beobachten.  

  

Keine Nachtei-

le für die Ver-
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4. Fazit  

Die vorliegende Untersuchung verdeutlicht exemplarisch mögliche Aus-

wirkungen von horizontalen Absprachen über Preiserhöhungen zwischen 

Herstellerunternehmen auf die tatsächlich gezahlten Endverbraucherpreise 

und das Kaufverhalten der Konsumenten. Es wurde beobachtet, dass die 

erhöhten Herstellerabgabepreise und Preisempfehlungen seitens Kraft 

Foods und Ritter mit einem Anstieg der Normalpreise ihrer Tafelschokola-

den einhergingen.  

Es ist zu vermuten, dass die beobachteten Absatzrückgänge zu Normalprei-

sen mit den Preiserhöhungen zusammenhängen. Allerdings zeigen die Er-

gebnisse auch, dass die Verbraucher ihre Nachfrage verstärkt auf Preisak-

tionen verlagerten und insgesamt sogar mehr Tafelschokoladen beider 

Süßwarenhersteller kauften. Dies lässt die Schlussfolgerung zu, dass die 

Konsumenten den Anstieg der Normalpreise und den damit einhergehenden 

teilweisen Konsumverzicht verhältnismäßig leicht durch zusätzliche Käufe 

im Rahmen von Preisaktionen kompensieren konnten. 

Des Weiteren legen die Ergebnisse nahe, dass die Händler in verstärktem 

Maße auf Preisaktionen als Instrument der Verkaufsförderung zurückgegrif-

fen haben. In diesem Zusammenhang ist davon auszugehen, dass die Händ-

ler aufgrund der rückläufigen Absätze zum Normalpreis einen Teil ihrer 

artikelindividuellen Handelsspanne eingebüßt haben dürften. Allerdings 

könnten die im Zeitverlauf gestiegenen Absätze zum Sonderpreis insgesamt 

auch zu einem höheren Gesamtgewinn geführt haben. 

Hinsichtlich der Entwicklung der Sonderpreise und den damit verbundenen 

Absätzen ergibt sich jedoch ein differenziertes Bild. So stieg der Sonder-

preis der Tafelschokoladen von Ritter im Zeitverlauf deutlich an. Allerdings 

führte dies nicht zu dem erwarteten Absatzrückgang. Vielmehr sind erhöhte 

Absätze zum Sonderpreis beobachtbar. Hierbei ist jedoch zu berücksichti-

gen, dass der Sonderpreis deutlich niedriger als der Normalpreis ausfiel und 

dass die starken Absatzanstiege erst zu beobachten waren, als die Sonder-

preise recht deutlich gesenkt wurden. Die Verbraucher passten ihr Kaufver-

halten augenscheinlich an und kauften verstärkt zum Sonderpreis, während 

sie ihre Nachfrage drosselten, sobald sie mit dem höheren Normalpreis kon-

frontiert wurden. 
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Auf der anderen Seite stagnierte der Sonderpreis für die Tafelschokoladen 

von Milka im Beobachtungszeitraum weitgehend auf niedrigem Niveau. 

Allerdings erhöhten sich die Absätze zum Sonderpreis zwischenzeitlich 

insbesondere dann besonders deutlich, als phasenweise die Preise gesenkt 

wurden. Diese Entwicklung liegt wohl im Anstieg des Normalpreises be-

gründet, den die Verbraucher durch den verstärkten Rückgriff auf Sonder-

angebote kompensierten. 

In einer Gesamtsicht kann somit festgehalten werden, dass der Anstieg der 

Normalpreise zwar zu Absatzrückgängen führte, Absprachen über Preis-

erhöhungen aber nicht zwingend mit einem generellen Konsumverzicht 

verbunden sind. Im Fall der beiden deutschen Süßwarenhersteller wurden 

die Absatzrückgänge zum Normalpreise durch die erhöhten Absätze im 

Rahmen von Preisaktionen überkompensiert. Im Ergebnis stiegen damit 

sogar die Gesamtabsätze beider Marken im Zeitverlauf. Von einem Kon-

sumverzicht kann somit nicht gesprochen werden. 

Die Beobachtung, dass die Verbraucher ihre Gesamtnachfrage nach Tafel-

schokoladen von Milka und Ritter Sport nicht reduzierten, wirft die Frage 

auf, wieso sich ein genereller Konsumverzicht in diesem Zusammenhang 

nicht einstellte. Vor dem Hintergrund, dass beide Marken bekannt und in 

der Wahrnehmung der Verbraucher tief verankert sind, lässt sich vermuten, 

dass die Marken der Wettbewerber nicht als geeignete Substitute angesehen 

werden. Darüber hinaus sind Tafelschokoladen als vergleichsweise niedrig-

preisige Produkte häufig mit habitualisierten Kaufentscheidungen ver-

knüpft. Daher ist anzunehmen, dass der Produktkauf mit einem recht gerin-

gen Involvement einhergeht, sodass Preissteigerungen die Verbraucher nur 

dann zu einem Konsumverzicht animieren, wenn die Preiserhöhungen ver-

hältnismäßig stark ausfallen. Damit wirkt das geringe Involvement als Bar-

riere gegen einen generellen Konsumverzicht.
77

  

Mit Blick auf die langfristigen Auswirkungen auf das Kaufverhalten ist da-

von auszugehen, dass der intensive Rückgriff auf Preisaktionen mit der Ge-

fahr eines Absinkens der Markenloyalität verbunden sein kann.
78

 Darüber 

hinaus können häufig erhobene Sonderpreise die Preissensibilität der Ver-

braucher erhöhen und langfristig ihre Bereitschaft schmälern, die nachge-

                                              
77

  Vgl. LEE/MOTION/CONROY 2009, S. 177. 
78

  Vgl. GEDENK/NESLIN 1999. 
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fragten Produkte zum Normalpreis zu erwerben.
79

 In diesem Fall sind die 

vergleichsweise niedrigen gezahlten Preise nicht mehr geeignet, eine hohe 

Produktqualität zu gewährleisten und gefährden in der Folge das Innova-

tionspotenzial der betroffenen Herstellerunternehmen.
80

 

Zudem ist davon auszugehen, dass kollusive Verhaltensabsprachen, die 

über einen längeren Zeitraum Bestand haben, mit einer ‚Verkrustung‘ der 

Marktstruktur einhergehen können. Im hier untersuchten Fall haben sich 

mit Kraft Foods und Ritter zwei führende deutsche Süßwarenhersteller an 

den Absprachen über Preiserhöhungen beteiligt. Aufgrund ihres jeweilig 

hohen Marktanteils ist davon auszugehen, dass beide Unternehmen gemein-

sam eine gewisse Marktstellung besitzen. Darüber hinaus stützen die Er-

gebnisse zahlreicher empirischer Studien die These, dass eine Kollusion 

umso stabiler ist, je weniger Unternehmen an den Absprachen beteiligt 

sind.
81

  

Da die Absprachen jedoch in dem der vorliegenden Untersuchung zugrunde 

liegenden Fall keinen generellen Konsumverzicht ausgelöst haben und die 

Verbraucher durch eine Verlagerung ihrer Nachfrage auf Preisaktionen die 

Anstiege der Normalpreise weitgehend kompensieren konnten, sind keine 

negativen Auswirkungen für die Verbraucher feststellbar. Diese Ergebnisse 

führen zu der generellen Frage, ob die aktuelle Gesetzeslage und die undif-

ferenzierte Vorgehensweise in der Behandlung solcher Absprachen in Be-

zug auf unterschiedliche Produktgruppen sinnvoll sind.  

Zusätzlich zu den Untersuchungsergebnissen, dass sich insgesamt keine 

negativen Auswirkungen für die Verbraucher ergeben haben, ist zu beach-

ten, dass es sich mit Schokolade um eine nicht lebensnotwendige Produkt-

gruppe handelt. Das bedeutet, dass selbst ein kompletter Konsumverzicht 

keine lebensgefährdenden Folgen für die Verbraucher hätte. Die Verbrau-

cher können also bei Bedarf problemlos auf andere Produktgruppen aus 

dem Süßwarenbereich ausweichen oder komplett auf derartige Produkte 

                                              
79

  Vgl. z. B. DODSON/TYBOUT/STERNTHAL 1978; MELA/GUPTA/LEHMANN 1997; BAM-

BAUER-SACHSE/DUPUY 2012. 
80

  Vgl. OLBRICH/GREWE 2012. 
81

  Vgl. für einen entsprechenden Überblick STRANGFELD 2012, S. 76 ff. 
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verzichten. Ob in solchen Produktgruppen ein Eingriff überhaupt erforder-

lich ist, erscheint vor diesen Hintergründen fraglich.
82

 

Anders zu beurteilen ist die Sache bei lebensnotwendigen Produktgruppen. 

Bei diesen Produkten und Leistungen, wie z. B. Wasser- und Abwasserver-

sorgung, Medikamenten sowie Produkten zur Energieversorgung, bestehen 

keine oder nur geringe Ausweichmöglichkeiten. Aus diesem Grund haben 

die Verbraucher in diesem Fall nicht die Möglichkeit, die Anbieter u. U. 

durch Konsumverzicht unter Druck zu setzen,
83

 wie es bei nicht lebensnot-

wendigen Produkten der Fall ist. Insofern ist bei lebensnotwendigen Pro-

dukten ein regulierender Eingriff eher sinnvoll.
84

 

In der Summe empfiehlt sich ein Fallklassenansatz, der die Freiheitsgrade 

der Anbieter und die Kontroll- und Eingriffsmechanismen des Staates je 

nach Produktkategorie abweichend regelt. 

 

                                              
82

  Vgl. zu einer kritischen Stellungnahme zur aktuellen Gesetzeslage und zu einem ent-

sprechenden Literaturüberblick auch GREWE 2015.  
83

  Vgl. dazu auch AHLERT 2012, S. 585. 
84

  Vgl. hierzu auch GREWE 2015.  
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