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zur Prifung eines Zusammenschlussvorhabens nach § 36 Abs. 1 des Gesetzes gegen
Wettbewerbsbeschrankungen' (GWB) hat die 2. Beschlussabteilung des Bundeskarteli-
amtes am 18. Juni 2015 beschlossen:

|. Das mit Schreiben vom 18. Februar 2015 angemeldete Vorhaben der Beteiligten zu 1.
und 2., von der Beteiligten zu 3. die Markenrechte und sonstigen Rechte und Forde-
rungen aus Markenlizenzvertragen an den Marken ,Diamant” und ,Goldpuder® zu er-
werben, wird freigegeben.

If. Die Gebihr fir diese Entscheidung wird auf
€[..1]
{in Worten: [...] Euro)

festgesetzt und den Beteiligten zu 1. bis 3. als Gesamtschuldnern auferlegt. Dabei wird -
auf die Geblhr fir die Freigabeentscheidung die gesondert festgesetzte Gebihr von
€ [...] fur die Anmeldung des Zusammenschlussvorhabens angerechnet.

' Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen in der Fassung der Bekanntmachung vom 26. Juni 2013 (BGBI.
1 8. 1750).
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Griinde

A. Zusammenfassung

Die Beteiligten zu 1. und 2. (zusammengefasst ,GoodMills“) beabsichtigen, von der
Beteiligten zu 3. die Markenrechte und sonstigen Rechte und Forderungen aus Markenli-
zenzvertragen an den Marken ,Diamant” und ,Goldpuder® zu erwerben (,das Zusammen-

schiussvorhaben").

Das Zusammenschlussvorhaben flihrt nicht ZL.I einer erheblichen Behinderung wirksamen
Wettbewerbs. Es betrifft schwerpunktmérsig die Hersteilung und den Vertrieb von Mehl in
Kleinpackungen an Endverbraucher {,Haushaltsmeh!"). Haushaltsmeh! wird weit Uberwie-
gend aus Weichweizen hergestell; andere Getreidesorten (Roggen, Dinkel) sind nur von
untergeordneter Bedeutung. Die unmittelbaren Abnehmer sind ganz Gberwiegend die Un-
ternehmen des Lebensmitteleinzelhandels (,LEH"). Endverbraucher sind insbesondere
private Haushalte, die das Haushaltsmehl typischerweise Uber den LEH beziehen. Nach
den Ermittlungen sprechen eine Reihe von Anhaltspunkten dafur, bei der sachlichen
Marktabgrenzung zwischen konventioneflem Mehl und Bio-Mehl zu unterscheiden. Letzt-
lich kann diese Frage offen bleiben, da die Herstellung und der Vertrieb von Bio-Mehl vom
Zusammenschlussvorhaben nicht betroffen ist und es sich hierbei trotz erheblicher Zu-
wachsraten in den vergangenen Jahren immer noch um ein Nischenprodukt handelt. Hin-
sichtlich Herstellermarken und Handelsmarken waren die Ermittiungsergebnisse im Hin-
blick auf das Verbraucherverhalten und die Austauschbarkeit auf Abnehmerseite, dem
LEH, nicht eindeutig. Die bestehende sehr hohe Angebotsumstellungsflexibilitat gibt je-
doch letztlich den Ausschiag dafiir, von einem einheitlichen Markt fGr Haushaltsmehl aus-
zugehen. Aufgrund der allenfalls geringen Qualitatsunterschiede produzieren nahezu alle
bedeutenden Mehlhersteller sowohl Handels- als auch Herstellermarken. Dieser Markt
umfasst raumlich das gesamte Bundesgebiet.

Auf diesem Markt stérkt GoodMills durch das Zusammenschlussvorhaben zwar seine
Position und baut seine bereits bestehende Marktfuhrung weiter aus. Insbesondere bei
Herstellermarken wird GoodMills der mit weitem Abstand fuhrende Anbieter sein. Der
Marktanteil von GoodMills auf dem abgegrenzten Gesamtmarkt fir Haushaltsmehl wird
jedoch auch nach dem Zusammenschiuss noch erheblich unter der Schwelle der Einzel-
marktbeherrschungsvermutung liegen. Zudem (Oben eine Reihe inldndischer Wettbewer-
ber Wettbewerbsdruck auf das Unternehmen aus. Sie verfligen Uberwiegend Uber freie
Produktionskapazitaten. Die auch nach dem Zusammenschiuss differenzierte Anbieter-
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struktur steht dem nachfragestarken Lebensmitieleinzelhandel (LEH) als Marktgegenseite
gegeniber. Angesichts der in den vergangenen Jahren stark rlcklaufigen Bedeutung von
Markenmehlen in den Regalen des LEH und einer entsprechend nurmehr kleinen Gruppe
von markentreuen Kunden ist nicht ersichtlich, dass die Zusammenfiihrung der Ubertra-
genen Markenrechte bei GoodMills fiir den nachfragenden LEH und die Endkunden im
vorliegenden Fall zu einer Beschriénkung des Wettbewerbs fuhrt, die die Nachfragestérke
der LEH-Unternehmen Uberwiegt. Diese Fakioren fUhren in der Prognose auch dazu,
dass keine unilateralen Effekte ohne Marktbeherrschung zu erwarten sind, élEe zZU einer
erheblichen Behinderung wirksamen Wettbewerbs fuhren kénnten.

B. Sachverhalt

. Beteiligte Unternehmen

. Die Beteiligte zu 1. ist die Obergesellschaft des deutschen Teils der GoodMills-Gruppe.

Die GoodMills-Gruppe ist ein international tatiger Unternehmensverbund, der vor allem im
Bereich der Getreideverarbeitung tatig ist und Gber Mihienstandorte in sieben Landern
verfugt. Bis vor kurzem firmierte die Beteiligte zu 1. als ,VK Muhlen AG". Die Anteile an
der Beteiligten zu 1. werden zu 100% von der Leipnik-Lundenburg Invest Beteiligungs
Aktiengeselischaft gehalten. Haupteigentimer der Leipnik-Lundenburg Invest Beteiligungs
Aktiengeselischaft ist die Raiffeisen-Holding Niederdsterreich-Wien reg.Gen.m.b.H. Die
Beteiligte zu 1. erzielte im Jahr 2013 weltweit Umsatze in Héhe von [...] €, davon in der
EU Umsétze in Héhe von [...] € und in Deutschland Umsétze in Hohe von [...] €. Die Raif-
feisen-Holding Niederdsterreich-Wien reg.Gen.m.b.H. einschiiefllich aller verbundener
Unternehmen erzielte im Jahr 2013 weltweit Umsatze in Hohe von [...] €, davon in der EU
Umsatze in Hohe von [...] € und in Deutschland Umsétze in Héhe von [...] €

Die Beteiligte zu 2. ist eine 94,3%ige Beteiligung der Kampffmeyer Muhien GmbH, einer
hunderiprozentigen Tochtergesellschaft der Beteitigten zu 1.

Die Beteiligte zu 3. ist ebenfalls im Bereich der Getreideverarbeitung titig. Sie ist eine
hundertprozentige Tochtergesellschaft der Bindewald und Gutting Verwaltungs-GmbH
{,Bindewald und Guiting-Gruppe”®). Die Beteiligte zu 3. betreibt Miihlenstandorte, in denen
Weichweizen, Roggen und Hartweizen vermahlen werden. Die Bindewald und Gutting-
Gruppe ist darUber hinaus die Obergeselischaft der Saalemihlie Alsleben GmbH in
Alsieben, die Weichweizen und Hartweizen vermahit.

Zielobjekt des Zusammenschlusses sind Markenrechte und sonstige Rechte und Forde-
rungen aus Markenlizenzvertragen an den Marken ,Diamant” und ,Goldpuder”, unter de-
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nen die Beteiligte zu 3. insbesondere Haushaltsmehl, in geringem Umfang auch (Brot-)
Backmischungen und Haushaltsgriee an den Einzelhandel verkauft. Im Hinblick auf die
Marke ,Diamant" besteht seit den 1960er Jahren eine Markenteilung zwischen der Betei-
figten zu 1. und der Beteiligten zu 3., so dass beide Unternehmen Haushaltsmehl unter
dieser Marke in Deutschland vertreiben. Die Beteiligte zu 1. verireibt Haushaltsmehl der
Marke ,Diamant® vorwiegend in Nord- und Ostdeutschland, die Beteiligte zu 3. bietet Mehi
der Marke ,Diamant® vorwiegend im Siden und Westen Deutschiands an. Durch den Zu-
sammenschluss wirden die Markenrechte fir ,Diamant® vollstandig auf die Beteiligte zu
1. tbergehen. Meh! der Marke ,Goldpuder" bietet die Beteiligte zu 3. grundsatzlich bun-
desweit, allerdings mit einem klaren Schwerpunki im Sidwesten Deutschlands an. Dem
Zielobjekt kdnnen im Jahr 2013 Umsatze in Hohe von insgesamt ca. [...] € zugeordnet
werden, [...].

il. Das Vorhaben

Die Beteiligten zu 1. und 2. beabsichtigen, die Markenrechte und sonstigen Rechte und
Forderungen aus Markenlizenzvertrdgen der Beteiligten zu 3. an den Marken ,Diamant"
und ,Goldpuder” zu erwerben. Sonstige Vermdgensgegenstinde werden durch den Ver-
trag nicht Obertragen. Insbesondere gehen keine Produktionskapazitdten der Beteiligten
zu 3. auf die Beteiligten zu 1. und 2. Gber.

Ili. Verfahrensgang und Struktur der Ermittlungen

Mit Schreiben vom 12. Januar 2015 reichten die Verfahrensbevollmachtigten der
Beteiligten zu 1. und 2. einen vertraulichen Entwurf der Anmeldung des verfahrensgegen-
standlichen Vorhabens beim Bundeskartellamt ein. Am 5. Februar 2015 wurden die Zu-
sammenschiussbeteiligten per informellem Auskunftsersuchen gebefen, weitere Informa-
tionen zu dem Vorhaben beizubringen. Die gesteliten Fragen wurden mit Schreiben vom

' 13. Februar 2015 beantwortet.

Mit Schreiben vom 18. Februar 2015, eingegangen beim Bundeskartellamt am gleichen
Tag per Telefax, meldeten die Verfahrensbevoliméchtigten der Beteiligten zu 1. und 2.
das Vorhaben namens und im Auftrag der Beteiligten zu 1. und 2. sowie in Abstimmung
mit der Beteiligten zu 3. beim Bundeskartellamt an.

- Mit Schreiben vom 12. Méarz 2015, den Beteiligten zu 1. und 2. per Telefax mit Empfangs-

bekenntnis am selben Tag zugestellt, hat die Beschiussabteilung den Beteiligten zu 1.
und 2. die Einleitung des Haupipriifverfahrens gemaf § 40 Abs. 1 GWB mitgeteilt. Die
Mitteilung (ber die Einleitung des Hauptprifverfahrens ist als Bekanntmachung Nr.
4/2015 im Bundesanzeiger vom 25. Marz 2015 verdffentlicht worden.
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Um die Markiverhaltnisse im Bereich des Absatzes von Haushaltsmehl an Endverbrau-
cher aufzuklaren, hat das Bundeskartellamt Ermittlungen sowohl bei unmittelbaren Ab-
nehmern als auch bei Wettbewerberh der Beteiligten zu 1. bis 3. vorgenommen. Ein
Schwerpunkt der Ermittiungen lag dabei auf der Frage, ob konventionelle Mehle und Bio-
Mehle und ob Hersteller- und Handelsmarken bei Haushaltsmehl jeweils eigenstédndige
sachliche Méarkte darstellen kénnten.

Die Beschlussabteilung hat auf Grundlage‘ der von den Beteiligten zu 1. bis 3. einge-
reichten Kundenlisten insgesamt 44 Abnehmer der Zusammenschlussbeteiligien per Aus-
kunftsbeschiuss befragt. Dabei handelte es sich schwerpunktmafig um Abnehmer aus
dem Bereich des Lebensmitteleinzelhandels (LEH). Es wurden jedoch auch stichproben-
artig Abnehmer befragt, die nicht dem LEH zuzuordnen waren, aber dennoch Haushaits-
mehl in Kleinpackungen beziehen. Hierbei handelte es sich ganz Uberwiegend um Unter-
nehmen aus dem Bereich des Grof3handels (vor allem Cash & Carry-GroRhande!, Zuliefe-
rer von Pizzerien). Die Bezugsmengen dieser Abnehmer waren im Vergleich zu den Be-
zugsmengen der LEH-Abnehmer sehr gering.

Ferner wurden, ebenfalls per Auskunftsbeschiuss, insgesamt 27 Anbieter von Mehl

' befragt, von denen die Mehrzahi Haushaltsmeht in Kieinpackungen herstelit. Die Zusam-

menschiussbeteiligten zu 1. und 3. erhielten gleichlautende Fragebogen, um ihre Anga-
ben in vergleichbarer Form vorliegen zu haben.

C. Rechtliche Wiirdigung

. Formelle Untersagungsvoraussetzungen

1. Anwendungsbereich des GWB
Das Zusammenschlussvorhaben wirkt sich gemafR § 130 Abs. 2 GWB im Inland aus.

Das Zusammenschlussvorhaben erfillt die Voraussetzungen von § 35 Abs. 1 GWB. Die
Beteiligte zu 1. erzielte weltweit Umsatzerlése von mehr als 500 Mio. € und im Inland Um-
satzerlése von mehr als 25 Mio. € Das Zielobjekt erzielte im Inland Umsatzerise von
mehr als 5 Mio. €.

Die Voraussetzungen von § 35 Abs. 2 Satz 1 GWB liegen nicht vor, da die Beteiligte zu 1.
und das Zielobjek! jeweils Umsatzeridse von mehr als 10 Mio. € erzielten.

Die Zustandigkeit des Bundeskartellamtes ist nicht nach § 35 Abs. 3 GWB ausgeschlos-
sen, da die Umsatzerlése der Beteiligten zu 1. und des Zielobjekts nicht die in Art. 1
Abs. 2, Abs. 3 der Verordnung (EG) Nr. 139/2004 des Rates vom 20. Januar 2004 (ber



(19)

(20)

die Kontrolle von Unternehmenszusammenschlissen genannten Schwellenwerte errei-

chen und eine Zustandigkeit der Europaischen Kommission somit nicht gegeben ist.

2. Zusammenschlusstatbestand

Das angemeldete Zusammenschlussvorhaben erfiilit den Zusammenschiusstatbestand
des Vermégenserwerbs (§ 37 Abs. 1 Nr. 1 GWB). Ein Vermdgenserwerb i.S.v. § 37
Abs. 1 Nr. 1 GWB liegt vor, wenn das Vermdégen eines anderen Unternehmens ganz oder
zu einem wesentlichen Teil erworben wird. Ein wesentlicher Vermdégensteil .S.v. § 37
Abs. 1 Nr. 1 GWB liegt vor, wenn die erworbenen Vermoégensgegenstinde sich als be-
triebliche Teileinheit mit markiwirtschaftlicher Tatigkeit und im Hinblick auf die Marktstel-
lung des VerauRerers qualitativ eigener Bedeutung von dem {brigen Vermégen aufgrund
ihrer organisatorischen Selbstandigkeit oder ihrer raumlichen Trennung oder ihrer speziel-

len Produ_ktions- oder Vertriebsziele deutlich unterscheiden?.

Vermogenswerte i.S.v. § 37 Abs. 1 Nr. 1 GWB sind auch Schutzrechie (wie Patente,
Warenzeichen, Titelrechte 0.4.).> Damit ein gewerbliches Schutzrecht — ohne dass weitere
Vermégenswerte wie Produkiionsanlagen Ubertragen werden — als Vermdgensgegen-
stand in diesem Sinne angesehen werden kann, ist efforderlich, dass das Schutzrecht die
Grundlage der Markistellung ihres Inhabers in dem vom Zusammenschluss betroffenen
Bereich ist. Dies ist vor allem dann der Fall, wenn die unter der Marke veririebenen Waren
mit aligemein zuganglichem Fertigungswissen hergestellt werden oder ohne Weiteres
zum Zweck des Weitervertriebs unter der Marke von anderen Unternehmen bezogen

werden kénnen.* Es ist erforderlich, dass die eingerdaumten Rechte schon in der Hand des

 Verauferers die tragende Grundlage einer bereits vorhandenen Marktstellung auf dem fur

das Zusammenschiussvorhaben mafgeblichen Markt sind.® Im vorliegenden Fall sind
diese Voraussetzungen erfilit. Mit den Marken ,Diamant’ und ,Goldpuder® sind bereits
existierende Marktstellungen der Beteiligten zu 3. verbunden, die durch den Zusammen-
schluss auf die Beteiligten zu 1. und 2. Ubergehen werden. Haushaltsmeht ist ein Produkt,
das mit allgemein zugénglichem Fertigungswissen hergestellt werden kann und von den
Erwerberinnen seit langem hergestellt wird, so dass auch davon auszugehen ist, dass die
Erwerberinnen in die vorhandene Markistellung der Veraullererin eintreten kdnnen. Wie
oben dargelegt (Rz. (7)) ist die Marke ,Diamant” vertraglich zwischen den Beteiligten zu 1.

2 Kalifa3 in Langen/Bunte, Kartelirecht, Band 1, Deutsches Kartelirecht, 12. Aufl., § 37, Rn. & ff. m.w.N,

® Thomas in Immenga/Mestmachker, Wettbewerbsrecht Band 2, GWB /Teil 1, 5. Aufl., § 37, Rn 41ff. mw.N.
4 BGH, Beschiuss vom 07.07.1992 Warenzeichenerwerb”, KVR 14/91, Rn. 18, zitiert nach juris,

5 BGH, Beschluss vom 10.10.2006 ,National Geographic I*, KVR 32/05, Rn. 18, zitiert nach juris.
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und zu 3. geteilt, so dass die Beteiligte zu 1. in bestimmten Regionen (Nord- und Ost-
deutschland) ohnehin bereits Haushaltsmehl unter dieser Marke verkauft.

IL. Materielle Untersagungsvoraussetzungen

Das Zusammenschiussvorhaben erfillt nicht die Untersagungsvoraussetzungen gemaf
§ 36 Abs. 1 GWB. Ein Zusammenschluss ist gemaf § 36 Abs. 1 Satz 1 GWB zu untersa-
gen, wenn durch den Zusammenschluss wirksamer Wettbewerb erheblich behindert wiir-
de, insbesondere von dem Zusammenschluss zu erwarten ist, dass er eine marktbeherr-
schende Stellung begrindet oder verstarkt, sofern nicht einer der in § 36 Abs. 1 Satz 2
GWB genannten Falle vorliegt. Das Zusammenschlussvorhaben erfGlit auf dem Markt fir
die Hersteliung und den Vertrieb von Haushaltsmehl aus Weichweizen in Deutschiand
nicht diein § 36 Abs. 1 Satz 1 GWB genannten Voraussetzungen.

Der Zusammenschluss betriff ganz Uberwiegend die Herstellung und den Vertrieb von
Mehl in Kleinverpackungen an Endverbraucher (,Haushaltsmehl‘) {iber den Lebensmittel-
einzelhandel (,LEH"), und hier insbesondere den Absatz von Haushaltsmehl mit Herstel-
lermarken. In geringem Umfang sind auch die Herstellung und der Vertrieb von Haus-
haltsmehl an andere Abnehmer (GroRhandel} und die Herstellung und der Vertrieb von
Backmischungen und Haushaltsgriet betroffen.

Die nachfolgenden Ausfuhrungen konzentrieren sich auf das Haushaltsmehl. Bei
Backmischungen kommt es nur zu minimalen Additionen (Umsatz der erworbenen Mar-
ken von PMG weniger als [...] € bei einem Marktvolumen im dreistelligen Millionenbe-
reich). GoodMills hat selbst ebenfalls keine signifikante Marktbedeutung (Umsétze mit
Backmischungen weniger als [...] €) und steht unter anderem dem mit weitem Abstand
fihrenden Wettbewerber Dr. Oetker gegenuber. Die Auswirkungen des Zusammen-
schiussvorhabens in diesem Bereich sind deshalb fusionskontrolirechtlich unproblema-
tisch. Bei HaushaltsgrieR handelt es sich nach Angaben der Beteiligten um einen Baga-
tellmarkt im Sinne von § 36 Abs. 1 Nr. 2 GWB. Falls dies nicht der Fall ware, lagen die
addierten Marktanteile der Zusammenschliussbeteiligten selbst bei einem Marktvolumen
knapp oberhalb der Bagatellmarktschwelle bei unter 20%.

1. Marktabgrenzung

a) sachliche Marktabgrenzung

Der betroffene sachliche Markt ist die Herstellung und der Vertrieb von Haushaltsmehl
aus Weichweizen, der sowohl Herstellermarken als auch Handelsmarken umfasst. Ob
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Bio-Haushaltsmehl aus Weichweizen einen eigenstandigen sachlichen Markt darstellt
oder dem genannten Markt zuzurechnen ist, kann im vorliegenden Fall offen bleiben.
aa) Darstellung der Getreideverarbeitung

Als Getreide wird eine Gruppe von Pflanzen bezeichnet, die wegen ihrer Kérnerfriichte
kultiviert werden und deren Kémer als Grundnahrungsmittel zur menschlichen Erndhrung

- bzw. als Viehfutter verwendet werden. Daneben werden auch die geernteten Kérnerfriich-

te als Getreide bezeichnet. Wichtige Getreidesorten sind Weizen, Dinkel, Roggen und
Gerste. Daneben werden auch Mais, Reis und Hirse als Getreide bezeichnet. Beim Wei-
zen wird zwischen Weichweizen und Hartweizen unterschieden. Weichweizen ~ auch als
Brotweizen bezeichnet — ist eine der dltesten Kulturpflanzen und die wirtschaftlich bedeu-
tendste Weizenart. Weichweizen wird in verarbeiteter Form insbesondere zur Herstellung
von Brot, anderen Backwaren, Malz, Futtermittein und zur Starkegewinnung eingesetzt.
Im Unterschied zum Hartweizen hat Weichweizen ein deutlich weicheres, mehligeres
Korn und einen geringeren Proteinanteil. Hartweizen — auch als Durum bezeichnet — ist
nach Weichweizen die wirtschaftlich bedeutendste Weizenart. Er wird in verarbeiteter
Form vor allem zur Herstellung von Teigwaren — insbesondere von Nudelprodukten ~ ge-
nutzt. (Weich-)Weizen und Roggen werden zusammenfassend auch als Brotgetreide be-
zeichnet.

Hinsichtlich der Verarbeitung von Getreide wird zwischen der Getreidevermahlung und
der sonstigen Verarbeitung von Getreide unterschieden. Die Vermahlung von Getreide
erfoigt in einer Getreidemthle. Dabei wird das Getreide in einem ersten Schritt gereinigt.
Die Vorreinigung erfolgt vor der Einlagerung und beseitigt insbesondere Stroh, Erdklum-
pen oder Steine. Im Rahmen der weiteren Reinigung siebt zunachst ein sogenannter Se-
parator weitere Bestandteile aus, die gréRer oder kleiner als Getreidekdrner sind. Im Aspi-
rateur werden leichtere Teilchen wie Stroh oder Staub im Lufistrom aussortiert. Zudem
werden zur Sicherung einer hohen Produktqualitat andersfarbige Kérner mittels Farbaus-
leser aussortiert. Bei der Vermahlung selbst wird Getreide anschlielend auf Walzenstih-
len, die sich mit unterschiedlicher Drehzah! gegenldufig drehen, zerkleinert. Daraufhin
werden die Mehl- und Schalenteilchen mit Hilfe von Sieben voneinandér getrennt. Nach
der Vermahlung des Getreides wird das Mahlgut durch den Plansichter, ein Gerat mit
mehreren Ubereinander gestapelten Sieben unterschiedlicher Maschenweite, sortiert.
Diese als Passage bezeichnete Abfoige von Mahlen und Sieben wird so oft wiederholt, bis
der geplante Trennungsgrad von Schalen- und Mehlteilchen erreicht ist. Abschiieliend
findet noch einmal eine Reinigung statt.
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Als Mahlerzeugnisse fallen wahrend des Mahlprozesses vor allem Mehl, GrieR und Dunst
an. Daneben entstehen noch Kleie und Nachmehl als Nachprodukte der Getreidevermah-
fung. Als Mehl wird das durch die Vermahlung des Getreides entstehende Pulver be-
zeichnet. Beim Mehl lassen sich gemal DIN 10335 verschiedene Mehltypen nach dem
Anteil der enthaltenen Mineralstoffe unterscheiden. Mehi wird inshesondere zur Herstel-
lung von Backwaren verwendet. Als GrieR werden Teilstiickchen des Getreidekorns mit
einer GroRe von 0,3 bis 1 mm bezeichnet. Die Herstellung von Griefl dhnelt der Herstel-
lung von Mehl, allerdings wird dabei die Mihle anders eingestellt. Die feinere Mehifrakti-
on, die bei diesem Mahlvorgang gleichzeitig entsteht, wird spater ausgesiebt. Als Dunst

wird ein Mahiprodukt bezeichnet, das ebenfalls bei der Vermahlung von Getreide entsteht

und feiner als GrieR, aber nicht so fein wie Mehi ist. Die Teilchengrofle von Dunst betragt
0,15 bis 0,3 mm. Bei der sonstigen Getreideverarbeitung wird das Getreide nicht vermah-
len, sondern durch andere Verarbeitungsschritte behandelt und weiterverarbeitet.

Mehl wird von den Muhlenbetrieben zum einen an Weiterverarbeiter wie Brotfabriken,
Béckereien, Hersteller von Tiefkihlkost und Hersteller von Backwaren vertrieben (sog.
Jindustriemehl* oder Industrie- und Backermehl*). Dies geschieht entweder direkt oder
Uber den GroBhandel. Alle diese Nachfrager werden mit GroRgebinden (Sack- oder
Siloware) beliefert. Zum anderen setzen Mihlenbetriebe Meh! als Haushaltsmehl in Klein-
packungen (zwischen 500g und 2,5 kg, in Ausnahmefallen auch 5 kg und 10kg, mit dem
Schwerpunkt bei 1.000 g-Packungen) ganz (berwiegend an den Lebensmitteleinzelhan-
del (LEH) ab, der dieses Mehl an Endkunden weiterverkauft. Das Haushaltsmehl wird
entweder mittels Abpackmaschinen oder bei kleineren Anbietern auch von Hand verpackt.
Haushaltsmehi macht dabei nur einen vergleichsweise kleinen Anteil (weniger als 10%)
des gesamien Mehlabsatzes aus.

Haushaltsmehi wird sowoh! unter Hersteliermarken als auch unter Handelsmarken in
Verkehr gebracht. Produkte mit Herstellermarken werden unter dem Label des Prodyzen-
ten verkauft. Die Marke hat Herkunfts-, Unterscheidungs-, Schutz-, Garantie- und Werbe-
funktion gegeniber anonymen Gutern und konkurrierenden Markenprodukten. Handels-
marken sind dagegen Waren- oder Firmenkennzeichen, mit denen Handelsbetriebe Wa-
ren versehen oder versehen lassen, wodurch sie als Eigner oder Dispositionstrager Uiber
die Gestaltu‘ng der Marke aufireten. Handelsmarken verfiigen Uber einen auf das/die je-
weiligen Handelsunternehmen oder Handelsgruppe begrenzten Distributionsgrad.

Ferner wird Haushaltsmehl als konventionelles Mehl und Bio-Mehl verkauft. Bio-Mehl wird
aus Getreide aus biologischem Anbau erzeugt, konventionelles Mehl aus Getreide aus
konventionellem Anbau. Bei der Herstellung von Bio-Mehl muss sichergestellt werden,
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dass die Produktion raumlich und zeitlich getrennt von der Produktion von konventionel-
lem Meh! erfoigt, um Kontaminierungen zu vermeiden.® Bio-Meh! und konventionelles
Mehi dirfen beispielsweise nicht gleichzeitig in denselben Zellen gelagert werden, und
Zellen, in denen konventionelles Mehl gelagert wurde, miissen geleert und gespilt wer-
den, bevor dort Bio-Mehl gelagert werden darf. Weiterhin darf fur Bio-Meh! kein gentech-
nisch modifiziertes Getreide verwendet werden.” Hersteller von Bio-Mehlen missen zu-
dem zertifiziert werden.

Fur Mehl gilt die DIN-Norm 10355° Nach dieser wird Mehl in verschiedene Typen
eingeteilt, z.B. Type 405, Type 505 etc, Die DIN-Norm regett fir jede Mehltype einen Min-
dest- und Héchstgehalt an Mineralstoffen. Den niedrigsten Mineralstoffgehalt hat dabei
die Type 405, das am weitesten verbreitete Haushalts-Backmeh| aus Weichweizen. Ein
héherer Mineralstoffgehalt zeigt an, dass mehr Randschichtenteile des Korns enthalten
sind und das Mehi insgesamt gréber ist.

bb)Grundsétze der sachlichen Marktabgrenzung

Ausgangspunkt bei der Abgrenzung des sachlich relevanten Marktes ist nach standiger
Rechtsprechung und Verwaltungspraxis das sogenannte Bedarfsmarktkonzept®. Danach
sind einem bestimmten relevanten Markt alle Produkte oder Dienstieistungen zuzurech-
nen, die aus Sicht der Nachfrager nach Eigenschaft, Verwendungszweck und Preislage
zur Deckung eines bestimmten Bedarfs austauschbar sind'. Das Bedarfsmarktkonzept
stellt auf die funktionelle Austauschbarkeit aus Sicht der jeweiligen Marktgegenseite ab.

Das allein auf das Nachfrageverhalten abstellende Bedarfsmarktkonzept bedarf allerdings
eines Korrektivs, wenn es nicht geeignet ist, das Ziel der Marktabgrenzung, die relevanten
Wettbewerbskrafte zu ermitteln und adéquat abzubilden, zu erreichen'. In diesem Fall ist
ergénzend auf das Konzept der Angebotsumstellungsflexibilitat bzw. Produktionsumstel-

8 Verordnung (EG}) Nr. 834/2007 des Rates vom 28. Juni 2007 tber die Skologische/biologische Produktion
und die Kennzeichnung von okologischen und biologischen Erzeugnissen und zur Aufhebung der Verord-
nung (EWG) Nr. 2082/91 (VO 834/2007%), ABL. L 189 vom 20.07.2007, Art. 19.

"VO Nr. 834/2007, a.2.0., Art. 9.

® Siehe z.B. Information des Verbands Deutscher Mihlen unter . :
http:/fwww.mein-mehl. deffileadmin/download/Meht_ist nicht gleich Mehl.pdf.

° BGH, Beschluss vom 21. Dezember 2014, KVR 26/03, WUW/E DE-R 1419, 1423 — Deuische Post/trans-o-
flex mw.N.; Bardong in Langen/Bunte, Kartellrecht, Band 1, Deuisches Kartelirecht, 12. Aufl, § 18,
Rn. 15 ff. mw.N.

- " BGH, Deutsche Post/trans-o-flex, a.3.0.

"' BGH, Beschluss vom 16. Januar 2007, KVR 12/06, WuW/E DE-R 1925 # - National Geographic I, Rz. 19.
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lungsflexibilitat zurlickzugreifen'?. Das Konzept der Angebotsumstellungsflexibilitat beruht
auf der Erkenntnis, dass ein die Verhaltensspielrdume kontrollierender Wettbewerb auch
von Anbietern dhnlicher Produkte ausgeht, die ihr Angebot kurzfristig umstellen kénnen,
um eine bestehende Nachfrage zu befriedigen™. Im Rahmen der Marktabgrenzung kann
eine mogliche Angebotsumstellungsflexibilitat allerdings nur dann Beriicksichtigung fin-
den, wenn die Anbieter dhnlicher Produkte bereit und in der Lage sind, ihre Produktion
kurzfristig und mit wirtschaftlich vertretbarem Aufwand umzustelien,

cc) Rechtsprechung und Entscheidungspraxis

Der BGH hat in der Entscheidung ,Kampffmeyer-Plange"'® festgestelit, dass Industriemehl
und Haushaltsmehl unterschiedlichen sachlichen Markten angehéren. Er begriindete dies
damit, dass der LEH, der die privaten Haushalte beliefert, auf industriemeh! nur unter be-
sonderen Investitions- und Organisationsanstrengungen ausweichen kénne, weil Indust-
riemehl als Sack- und Siloware abgegeben werde und damit nicht endverbrauchergerecht
portioniert sei. Dies gelte erst recht fir die privaten Haushalte selbst. Ferner kénnten die
Anbieter auf dem Markt fir Haushaltsmehl in Form einer unterschiedlichen Preisstrategie
auch eine andere Mérktstrategie verfolgen als auf dem Markt fur Industriemehl. Ferner hat
der BGH in dieser Entscheidung auch festgestelit, dass Mehisorten aus unterschiedlichen
Getreidearten wegen der unterschiedlichen Verarbeitung und unterschiedlicher Beschaf-
fenheit der Endprodukte unterschiedlichen sachlichen Markten angehéoren.

Im Hinblick auf die Annahme getrennter sachlicher Markte fur Mehl aus unterschiedlichen
Getreidesorten sowie die Unterscheidung von Industriemehl und Haushaltsmehl ent-
spricht die Entscheidungspraxis des Bundeskartellamts nach wie vor der oben dargeleg-
ten héchstrichterlichen Rechtsprechung. Ermittlungen, die 2014 in zwei Verfahren durch-

gefihrt wurden'’, haben gezeigt, dass die genannten Griinde fur die Abgrenzung separa- |

 ter sachlicher Mérkte fiir Industriemehl und Haushaltsmehl immer noch vorliegen. Eine

mogliche weitere Unterteilung des Markts fur Haushaltsmeh! nach konventionellem Mehl

12 BGH, National Geographic {l, Rz. 18 mw.N.; Bardong in Langen/Bunie, Kartellrecht, Band 1, Deutsches
Kartellrecht, 12. Aufl., § 18, Rn. 35 ff. m.w.N.

2 BGH, National Geographic I, Rz. 19,

“ BGH, Nationa! Geographic If, Rn. 20.

'S BGH, Beschluss vom 7. Mérz 1988, KVR 3/88 “Kampfimeyer-Plange”, Rn. 13f,, zitiert nach juris,
'® BGH, Kampffmeyer-Plange, a.a.0., Rn. 16.

' Fall B2-67/14 Bindewald und Gutling/PMG (Entscheidung in der 1. Phase) und - speziell zu Hartweizen-
mahiprodukten - B2-112/14 GoodMills/Erwerb des Hartweizengeschéfts von PMG, Entscheidung vom
24.03.2018, auf www.bundeskartellamt.de.
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und Bio-Meh! oder nach Herstellermarken und Handelsmarken wurde bislang vom Bun-
deskartellamt noch nicht vertieft geprift.

dd)Auffassung der Beteiligten zur sachlichen Marktabgrenzung

Die Zusammenschlussbeteiligten sind der Auffassung, dass die in der BGH-Entscheidung
.Kampffmeyer-Plange” festgestelite Unterscheidung von Industriemehi und Haushalis-
mehl nach wie vor sachgerecht ist. Diese Mehle wirden in unterschiedlichen Gebinden,
zu unterschiedlichen Preisen und an unterschiedliche Kunden abgegeben. Der Markt fur
Haushaltsmehl aus Weichweizen (der mit weitem Abstand am weitesten verbreiteten Ge-
treideart) ist nach Darstellung der Beteiligten nicht weiter zu differenzieren. Weder stelle
Bio-Haushaltsmehl einen von konventionellem Haushaltsmehi getrennten Markt dar noch
gebe es getrennte sachliche Markte fur Herstelilermarken- und Handelsmarken-Haus-

haltsmehl.

im Hinblick auf eine magliche Differenzierung von Bio-Mehl fragen die Beteiligten vor, Bio-
Haushaltsmehl sei ein Nischenprodukt. Der LEH frage das gesamte Sortiment an Haus-
haltsmehlen nach, zu dem neben dem Standardmeh! Type 405 auch Spezialmehle und
Bio-Mehle gehdérten. Alle diese Mehle dienten demselben Verwendungszweck und seien
aus Sicht des durchschnittlichen Endverbrauchers grundsatzlich auéfauschbar. Zudem
bestehe bei allen Mehlprodukten eine vollstandige Angebotsumsteliungsflexibilitat. Die
verwendeten Vermahiungs- und Verpackungsmasghinen sowie die Produktionsprozesse
seien identisch. Lediglich die eingesetzten Vorprodukte unterschieden sich. Es gebe eine
Reihe von Wettbewerbern, die sowohl konventionelles Mehi als auch Bio-Mehl anbieten.
Der Absatz von Bio-Mehl unterscheide sich hinsichtlich. der Kundenstrukiur, der Liefer-
stréme usw. nicht wesentlich vom Absatz von konventionellem Mehl,

Ferner sind die Zusammenschlussbetefligten der Auffassung, dass auch nicht zwischen
Herstellermarkenmehl und Handelsmarkenmehl zu unterscheiden sei. Sie fihren an, dass
Handelsmarkenmehle ihren Anteil gegenliber Herstellermarkenmehlen in den letzten Jah-
ren stark ausgebaut und letztere weitgehend zurckgedrangt hétten (Anstieg des Han-
delsmarkenanteils mengenbezogen von ca. 33% im Jahr 2001 auf ca. 74% im Jahr 2013).
[...] Zudem vertrieben zahlreiche Mehlhersteller sowohl Hersteller- als auch Handelsmar-
ken. Da der Handel inzwischen auch Premium- und Mitteimarken als Handelsmarken ein-
gefuhrt habe, existiere ein Preiskontinuum zwischen Herstellermarken und Handelsmar-
ken. Die Preisentwicklung beider Segmente verlaufe parallel, und Handelsmarken hétten
inzwischen bei Verbrauchern einen ahnlichen Bekanntheitsgrad wie -Hersteliermarken.
SchiieBlich sei auch die Regalpositionierung vergleichbar.



(39)

(40)

(41)

- 14 -

ee} Sachliche Marktabgrenzung der Beschlussabteilung

im Hinblick auf die Annahme getrennter sachlicher Markte fir Industriemehl und
Haushaltsmehl halt die Beschlussabteilung an der etablierten und héchstrichterlich besta-
tigten Entscheidungspraxis fest, die auch von den Zusammenschlussbeteiligten nicht in
Frage gestelit wird. Sie hat ihre Ermittiungen im vorliegenden Fall deshalb auf die Frage
konzentriert, ob der Markt fiir Haushaltsmehl noch weiter zu unterteilen ist, insbesondere
ob konventionelles Mehi und Bio-Mehl sowie Herstellermarkenmehl und Handelsmarken-
mehl jeweils getrennte sachliche Markte darstellen konnen. Eine Reihe von Grinden
sprechen dafirr, dass Bio-Mehl und konventionelles Mehi jeweils eigenstandige sachliche
Markte darstellen (hierzu nachfolgend unter (1)). Im Ergebnis kann die genaue sachliche
Marktabgrenzung in diesem Punkt jedoch offen bleiben. Im Hinblick auf Herstellermar-
kenmehi und Handelsmarkenmehl waren die Ermittlungsergebnisse hinsichtlich des Ver-
braucherverhaltens und der Austauschbarkeit auf Seiten der direkten Nachfrager des LEH
uneinheitlich. Die sehr Angebotsumstellungsflexibilitat spricht jedoch letztlich fir einen
gemeinsamen sachlichen Markt fir Herstellermarkenmehi und Handelsmarkenmehl (sie-
he hierzu unten unter (2)).

Die Frage, ob Meh! aus unterschiedlichen Getreidearten unterschiedlichen sachlichen
Markten angehéren, wie seinerzeit in der BGH-Entscheidung Kampffmeyer/Plange fest-
gestellt (siehe oben Rz. (34)), wurde im vorliegenden Fall nicht im Einzelnen untersucht.
MengenmaBig entfallen mehr als 95% und wertmaRig mehr als 90% des Haushaltsmehls
auf Haushaltsmehl aus Weichweizen. Nachfolgend wird deshalb auf Haushaltsmeh! aus
Weichweizen abgestellt. Eventuelle eigenstandige sachliche Markte fir Haushaltsmehi
aus anderen Getreidearten waren zudem Bagatellmarkte im Sinne von § 36 Abs. 1 Nr. 2
GWB. Nach den Ermittlungen des Bundeskartellamts betrug der bundesweite Gesamtum-
satz mit Haushaltsmehl aus anderen Getreidesorten als Weichweizen 2014 nur ca. 12
Mio. €.

Benkbar wére schlieBlich auch noch eine Unterteilung des Markts fir die Herstellung und
den Vertrieb von Haushaltsmehl aus Weichweizen nach Vertriebswegen. Der LEH ist hier
jedoch der einzige bedeutende Verriebskanal. Andere Abnehmer (im Wesentlichen
Groflthandel/Cash & Carry-Markte) sind im Vergleich zum LEH unbedeutend.'® Ein even-
tueller eigenstéandiger sachlicher Markt fir andere Vertriebswege von Haushaltsmehl als
den LEH wiére zudem mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit ein Bagatellmarkt

'8 Die Erwerberin GoodMills erzielt beisplelsweise nur [5-7]% ihrer Haushaltsmehl-Umsétze mit anderen Ab-
nehmern als dem LEH, '
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im Sinn von § 36 Abs. 1 Nr. 2 GWB."® Nachfolgend wird deshalb bei Herstellung und Ver-
trieb von Haushaltsmehl nicht nach Vertriebswegen unterschieden.

{1) Mogliche Unterscheidung zwischen konventionellem Mehl und Bio-Mehl

Die Ermittlungen der Beschlussabteilung haben ergeben, dass konventionelies Mehl! und
Bio-Mehi aus Nachfragersicht Giberwiegend als nicht austauschbar angesehen werden.
AuRerdem bestehen erhebliche Preisunterschiede zwischen diesen beiden Mehisorten,
und Anbieter von Bio-Meh! benétigen eine Zertifizierung. Der Befund kdnnte durch eine
weitgehende technische Produktionsumstellungsflexibilitdt der Anbieter relativiert werden.
Wirtschafiliche Anreize fUr eine Produktionsumsteliung bestehen néch Einschdtzung der
Beschlussabteilung allerdings praktisch nur fir eine Umstellung von konventionellem Mehi
auf Bio-Mehl, nicht in umgekehrter Richtung. Zudem bestehen erhebliche Preisunter-
schiede zwischen konventionellem Mehl und Bio-Mehl. Damit liegt eine Reihe von An-
haltspunkten dafir vor, dass konventionelles Mehi und Bio-Mehl getrennten sachlichen
Markten angehdren.

Letztlich muss diese Frage im vorliegenden Fall jedoch nicht entschieden werden, da die
Einbeziehung von Bio-Mehi in den sachlichen Markt fiir die wettbewerbliche Beurteilung
nicht ausschlaggebend ist. Die Zusammenschlussbeteiligten bieten kein Bio-Meh! an. Da
bereits fur einen Markt fur konventionelles Haushaltsmehl nicht zu erwarten ist, dass der
Zusammenschiuss zu einer erheblichen Behinderung wirksamen Wettbewerbs fihrt, wére
dies bei einer Einbeziehung von Bio-Mehi in den Markt erst recht nicht der Fall. Das zwar
derzeit noch kleine, aber stark wachsende Segment des Bio-Mehls (bt allerdings nach
den Erkenntnissen der Beschiussabteilung unabhangig von der genauen sachfichen

- Marktabgrenzung einen zunehmenden Wettbewerbsdruck insbesondere auf die Hersteller

von Markenmeh! aus.

(a) Austauschbarkeit aus Nachfragersicht

Das Bundeskartellamt hat sowohli die direkten Nachfrager (LEH) als auch die Anbieter von
Meh! befragt, ob sie konventionelles Mehl und Bio-Mehl als austauschbar ansehen, und
zwar getrennt nach der Perspektive des LEH und der Endverbraucher/Kunden. Die Be-
fragten des LEH schéatzen die Austauschbarkeit wie in den nachfolgenden Schaubildern

2 Wirden 10% des Haushaltsmehl-Gesamtumsatzes auf andere Vertriebswege als den LEH entfaflen (was
angesichts der fir die Zusammenschilussbeteiligten ermittelten Anteile eher zu hoch ist), lige das Markivo-
lumen bei ca. 14 Mio. €.
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gezeigt ein. Die Y-Achse zeigt dabei in allen Schaubildem dieser Entscheidung jeweils die
Zahi der Antworten firr die aufgefihrten Alternativen an.?

30

25

20 A

# Konventionelles Mehl
durch Bic-Mehl

15
austauschbar
10 i Bio-Mehl durch
konventionelles Mehi
5 | austauschbar
0 -

Perspektive LEH Perspektive Endkunde

(45) Die entsprechende Einschatzung der Anbieter von Haushaltsmehl ist diese:

14
12
10
3 # Konventionefles Meh]
durch Bio-Meh}
6 austauschhar
i Bio-Mehl durch
4 konventionelles Meht
) austauschbar
0

Perspektive LEH Perspektive Endkunde

(46) Die Ermittlungsergebnisse zeigen, dass die Mehrheit der Befragten der Auffassung ist,'
dass Bio-Mehl nicht durch konventionelles Mehl austauschbar ist. insbesondere die Ab-
nehmer aus dem LEH vertreten weit Uberwiegend diese Auffassung. Dies wird im We-
sentlichen mit festen Verbraucherpraferenzen einer bestimmten Gruppe von Nachfragern
begrlndet: ein Uberzeugter Bio-Kaufer verlange Bio-Produkte und sei nicht bereit, auf ein

2 Da nicht alle Befragten sich in der L.age sahen, alle Fragen zu beantworten, ist die Summe der Antworten in
den unterschiedlichen Schaubildern nicht immer deckungsgteich.
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konventionelles Mehl auszuweichen. Demzufolge miisse ein LEH Bio-Mehl im Angebot
haben, da sonst die Gefahr bestehe, dass Bio-affine Kaufer die Einkaufsstétté wechsein.
Bei den befragten Mehlanbietern ist der Anteil derjenigen, die Bio-Mehl fir nicht mit kon-
ventionellem Meh! austauschbar halt, deutlich geringer, liegt aber auch noch bei nahe
80%. Hier werden neben den unterschiedlichen Kaufergruppen fir beide Produkte auch
Preisunterschiede angefihrt. Die Béfragten, die eine Austauschbarkeit bejahen, weisen
darauf hin, dass beide Produkte grundsatzlich den gleichen Verwendungszweck haben.

Auch die Austauschbarkeit von konventionellem Mehl mit Bio-Mehl wird von den
Befragten des LEH mit groBer Mehrheit verneint. Als Begrindung fir die fehlende Aus-
tauschbarkeit wird Gberwiegend der hohere Preis fur Bio-Mehi genannt, den preissensible
Kaufer nicht bereit oder in der Lage seien zu zahlen. Im Hinblick auf den Verwendungs-
zweck seien beide Mehlarten dagegen austauschbar. In einigen Antworten wird darauf
verwiesen, dass nicht geniigend Bio-Mehl zur Verfiigung stiinde, um konventionelles Meh!
zu ersetzen. Die Antworten der befragten Mehlanbieter stellen stirker den einheitlichen
Verwendungszweck in den Vordergrund, verweisen jedoch auch auf bestehende Preisun-
terschiede und die nicht zur Vollversorgung ausreichende Menge an Bio-Mehl. Zumindest
die reinen Bio-Mehl-Hersteller verfugen nicht Gber die Kapazitaten, um LEH-Unternehmen
mit konventionellem Haushaltsmehi zu beliefern.

Die Antworten der Befragten aus beiden Gruppen sind weitgehend konsistent und die
genannten Begrlindungen nachvoliziehbar und Gberzeugend. Aus der Perspektive sowoh!
der direkten Abnehmer des LEH als auch der Endverbraucher sind Bio-Meh! und konven-
tionelles Mehi demnach nicht austauschbar. Zudem ist zu berﬁcksichtigen, dass es far
Bio-Mehi noch weitere Abnehmer gibt, insbesondere Bio-Laden und Bio-Supermarkte, die
schon wegen ihrer Ausrichtung auf (ausschlieRlich) Bio-Produkte nicht auf konventionelles
Mehl ausweichen kénnen. Diese Abnehmer stehen wiederum den Anbietern von konven-
tionellem Mehl nicht als Ausweichalternative zur Verfigung.

(b) Angebotsumstellungsflexibilitit

Die Anbieter von Mehl wurden nach den Méglichkeiten der Umstellung ihrer Produktion
von konventionellem Mehi auf Bio-Mehl und umgekehrt sowie nach .dem dafir erforderii-
chen Zeitaufwand und den Kosten befragt. Knapp 60% der Antworten erklérten, dass die
Umstellung von konventionellem Meh! auf Bio-Meh! leicht umsetzbar oder umsetzbar ist.
im Hinblick auf die Umstellung von Bio-Meh! auf konventionelles Meh! lag dieser Anteil
sogar bei Uber 70%.
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Die Erlauterungen zu den Antworten zeigen, dass die Befragten hier iberwiegend auf die
rein technische Umstellung des Produktionsprozesses absteilen. Den zeitlichen Aufwand
fir die Umstellung der Produktion von konventionellem Mehl auf Bio-Meh! bezifferten zwei |
Drittel der Befragten mit unter einem Tag, die daftr erforderlichen Kosten schitzie die
Halfte der Befragten auf weniger als 1.000 Euro. Es wurde angefihrt, dass fir die Umstel-
lung im Wesentlichen eine grindliche Reinigung der Produktionsanlage notwendig sei.
Ferner mlsse sichergestelit werden, dass sowohl das verwendete Bio-Getreide als auch
das Bio-Mehl selbst nicht durch konventionelle Produkte verunreinigt wirden. Einige Ant-
wortende wiesen darauf hin, dass fir die Herstellung von Bio-Produkten eine Zertifizie-
rung notwendig sei. Zudem ist fir die Umstellung der Produktion von konventionellem
Meh! auf Bio-Meh! auch die Beschaffung von Bic-Getreide notwendig, das erhebl%ch teu-

rer ist als konventionelies Getreide.

Die Umstellung der Produktion von Bio-Mehl auf konventionelles Mehl ist nach
Einschatzung von jeweils knapp 80% der Antwortenden weder mit einem nennenswerten
Zeitaufwand noch mit nennenswerten Kosten verbunden und kann demnach jederzeit
unproblematisch erfolgen.

Neben der reinen technischen Umstellungsflexibilitat ist auch zu beriicksichtigen, ob
wirtschaftliche Anreize fir einen Markteintritt bestehen. Bio-Mehl ist bislang ein Nischen-
produkt, das wertmaBig unter 10% und mengenmafig unter 5% des gesamten Absatzes
von Hauéhaltsmeht ausmacht. Allerdings handelt es sich um ein stark wachsendes Seg-
ment. Ausweislich der beim LEH abgefragten Beschaffungsvolumina stieg der Bezug von
Bio-Mehl von 2012 bis 2014 sowohl mengen- als auch wertmalig jeweils um Uber 30%.
Zudem lassen sich mit Bio-Mehl sowohl bei Herstellermarken als auch insbesondere bei
Handelsmarken hohere Preise erzielen, und zwar soWohi auf Ebene der Herstellerabga-
bepreise als guch auf Ebene der Endverbraucherpreise. Angesichts dieses Szenarios ist
davon auszugehen, dass wirtschaftliche Anreize fur die Verlagerung der Produktion von
konventionelliem Mehl auf Bio-Mehl vorhanden sind. In umgekehrter Richtung (von Bio-
Mehl auf konventionelles Mehl) sind solche Anreize jedoch nicht ohne weiteres ersichtlich.
Zwar ist bei konventionellem Meh! die Beschaffung des (konventionellen) Getreides kos-
tenglnstiger, doch die zu erzielenden Herstellerabgabepreise sind ebenfalls deutlich ge-
ringer als bei Bio-Mehl (siehe unten unter-(c)). Eine Umsteliung auf konventioneiles Mehl
erfordert zudem jedenfalls im Handelsmarkenbereich Produktionskapazitdten, die ausrei-
chend sind, um den Bedarf eines gréBeren Handelsunternehmens zu befriedigen. Diese
sind jedenfalls bei den kieineren, auf Bio-Mehl spezialisierten Mihlenbetrieben nicht vor-
handen. Angesichts bestehender Uberkapazitaten im Markt (siehe unten unter Rz. (95))
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besteht fur Investitionen in neue Milhlenkapazitédten kein erkennbarer wirtschaftlicher An-

reiz.

Die Ermittlungen des Bundeskartellamts haben gezeigt, dass einige Hersteller sowohi
konventionelles Mehl als auch Bio-Meh! herstellt. Andere (vorrangig kleinere) Anbieter
haben sich auf Bio-Mehl spezialisiert, wihrend weitere Anbieter - u.a. die Zusammen-
schlussbeteiligten — ausschlieflich konventionelles Mehl anbieten.

{c) Preisunterschiede

Zwischen konventionellem Meh! und Bio-Mehl bestehen erhebliche Preisunterschiede.
Nach den Feststellungen des Bundeskartellamts ist Bio-Meh! im Durchschnitt wesentlich
teurer als konventionelles Mehl. Dies gilt sowohl fir die Herstellerabgabepreise als auch
far die En-dverbraucherpreise. Das Bundeskartellamt hatte Mehlhersteller nach ihren Her-
stellerabgabepreisen -fir die am haufigsten verkauften konventionellen und Bio-
Haushaltsmehle, jeweils getrennt nach Hersteller- und Handelsmarken, fir vier Stichtage
im Jahr 2014 befragt. Die Antworten zeigen, dass im Durchschnitt Bio-Mehle mehr als
doppelt so teuer waren als konventionelle Mehle. Besonders ausgepragt war der Preisun-
terschied bei Handelsmarkenmehlen. Bei Herstellermarkenmehlen war Bio-Mehl etwa 50-
70% teurer als konventionelles Mehl. ”

(2) Mégliche Unterscheidung zwischen Herstellermarkenmeh! und Handelsmar-
kenmehl

Die Ermittlungsergebnisse zeigen im Hinblick auf eine mégféché Unterscheidung zwischen
Herstellermarkenmehl und Handelsmarkenmehl! ein differenziertes Bild. Herstellermarken
werden gegeniber Handelsmarken danach trotz funktionaler Gleichwertigkeit und keiner
nennenswerten Qualitdtsunterschiede von bestimmten Gruppen von Endkunden prafe-
riert. Andere Kunden dagegen weichen fur den Fall einer dauerhaften Preiserhéhung von
Herstellermarken tiberwiegend auf Handelsmarken aus, was fir ein bestehendes Wett-
bewerbsverhéltnis spricht. Zwischen Handelsmarken und Herstellermarken bestehen
zwar erhebliche Preisunterschiede, doch relativieren preiswerte Herstellermarken und
héherpreisige Handelsmarken dies. Es zeigt sich ein Preiskontinuum, in dem den End-
kunden vom Preiseinstiegssegment der ginstigsten Handelsmarken bis zu Premium-
Herstellermarken auf unterschiedlichen Preisstufen jeweils Haushaltsmehiprodukte ange-
boten werden. Die festgestellte hohe Angebotsumstellungsflexibilitat der Mehlanbieter, die
durch das tatséchliche Angebotsverhalten bestatigt wird, fhrt schlieRlich dazu, dass trotz
des uneinheitlichen Ergebnisses der Prifung der Austauschbarkeit auf Nachfragerseite
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Herstellermarkenmehl und Handelsmarkenmehl einem einheitii‘chen sachlichen Markt

zuzuordnen sind.

(a} Austauschbarkeit aus Nachfragersicht

Auch im Hinblick auf die Austauschbarkeit von Herstellermarken und Handelsmarken
wurden sowohl die Abnehmer des LEH als auch die Mehlanbieter befragt. Die nachfol-
genden Ausfithrungen beschranken sich auf konventionelles Meh!, da die Einbeziehung
von Bio-Mehl, wie oben dargelegt, als nicht entscheidungserheblich offen bleiben kann.

Die Befragten des LEH haben die Austauschbarkeit von Herstellermarken und Handels-
marken fur konventionelles Mehl wie folgt eingeschitzt:*'

20
18
ié
14
12
10

# Herstellermarken durch
Handelsmarken
austauschbar

# Handelsmarken durch
Herstellermarken
austauschbar

© N B

ia nein ja nein

Perspektive LEH Perspektive Endkunde

Die entsprechenden Antworten der Mehlhersteller bieten folgendes Bild:

2 Auch hier und In der nachfolgenden Randziffer zeigt die Y-Achse jeweils die Zahl der eingegangenen Ant-
worten.
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Die Abnehmer aus dem LEH sind demnach mehrheitlich der Auffassung, dass
Herstellermarkenmehl und Handelsmarkenmehi nicht austauschbar sind. Die Begrindun-
gen, die fUr die jeweiligen Antworten gegeben wurden, zeigen jedoch ein differenzierteres
Bild als die bloRe Zahl der ja/nein-Antworten. So sind es insbesondere die Volisortimen-
ter”? des LEH, die eine Austauschbarkeit von Handels- und Herstellermarken verneinen.
Sie sehen sich in der Pflicht, ihren Kunden das gesamte Spektrum von Mehlprodukten
anzubieten, da sie jeden Kundentyp vom preissensiblen Kunden bis hin zu den ~ bei Mehl
nur wenigen — markentreuen Kunden bedienen wollen. Einige der Befragten differenzie-
ren bei dieser Frage nach Preissegmenten: im Preiseinstiegssegment seien Handelsmar-
ken nicht durch (teurere) Herstellermarken ersetzbar, im Mittelpreissegment dagegen sehr
wohl. Auch Discounter®® verneinen eher die Austauschbarkeit preiswerter Handelsmarken
durch teurere Herstellermarken, sind umgekehrt jedoch der Auffassung, dass Hersteller-
marken durch qualitativ praktisch gleichwertige Handelsmarken chne weiteres austausch-
bar waren. Laut den Volisortimentern gibt es jedoch eine gewisse — wenn auch bei Mehi
nur kleine -~ Gruppe von Endkunden, die markentreu ist und deshalb im Regelfall zu Mar-

# Volisorfimenter sind LEH-Unternehmen, die ihren Kunden ein umfassendes Angebot sowohl an Produktka-
tegorien als auch an Produkien innerhalb der einzeinen Kategorien anbieten. In ihrem Sortiment ist der An-
teil an Herstellermarken sehr viel gréRer als der Anteil an Handelsmarken, wenn dieser auch stetig wéchst.

2 Discounter sind LEH-Unternehmen, die eine begrenzte Anzahl an Produkien anbieten sowie eine einfache
Ladenausstattung und niedrige Preise haben (,Discountprinzip®). Hierbet kann unterschieden werden: Ein
-Hard-Discounter" hat eine sehr einfache Ladenausstattung, dauerhafte Tiefstpreise, eine geringe Sarti-
mentsbreit und ~tiefe mit einer geringen Anzahl von Markenartikeln, wobei er fast nur Handelsmarken und
nur wenige Herstellermarken fithrt. Ein Soft-Discounter® hat zwar auch nur eine sher einfache i.adenaus-
stattung, bistet aber ein etwas breiteres Sortiment, wobei er mehr Marken fithrt als der Hard-Discounter und
auch sein Anteil an Herstellermarken groler ist.
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kenmehiprodukten greift. Dass die Ablehnung der Austauschbarkeit aus der Perspektive
des direkten Abnehmers LEH stdrker ausgeprigt ist als aus der ebenfalls vom LEH ein-
geschatzten Endkundenperspektive erkiart sich aus der Notwendigkeit der Vollsortimenter
heraus, die verschiedenen Kundengruppen bedienen zu wollen. Die Befragten sind dem-
nach der Auffassung, dass aus Sicht des direkten Verwenders des Produkts beide Mehl-
arten wegen der deckungsgleichen Produktqualitat eigentlich austauschbar sind, aus der
Perspektive des anbietenden LEHs dagegen nicht, da man auch die. Endkundengruppen,
die aus Grunden der Markentreue oder des Preises nicht bereit sind, auf eine Alternative
auszuweichen, bedienen will.

Die Mehlanbieter sind dagegen mehrheitlich der Auffassung, dass Herstellermarkenmehl
und Handelsmarkenmehl| austauschbar sind, da es sich im Wesentlichen um das gleiche
Produkt in unterschiedlicher Verpackung handie. Teilweise wird auch von ihnen angefiihrt,
dass es unterschiedliche Gruppen von Endkunden mit verschiedenen Préferenzen gibt,
die sich entweder von Herstellermarken oder von Handelsmarken angesprochen fiihlen.

Sowohl die Mehlanbieter als auch die Abnehmer wurden ferner befragt, ob es Quali-
tatsunterschiede zwischen Herstellermarkenmehi und Handelsmarkenmehl gebe. Dies
wurde von ca. 55% der Anbieter und ca. 63% der Abnehmer des LEH verneint. Da jede
Art von Haushaltsmehl| die DIN-Norm 10355 erfillien muss (siehe oben), sind Qualitatsun-
terschiede nur im Rahmen der relativ engen Spannbreite méglich, die diese Norm im Hin-
blick auf den Mineraistoffgehalt der jeweiligen Mehltypen lasst. Da Mehl nicht pur geges-
sen, sondern lediglich in verarbeiteter Form verzehrt wird, ,verfliichtigen” sich eventuelle
geringe Qualitadtsunterschiede durch den Verarbeitungsprozess. Zudem verfugt der End-
verbraucher (im Gegensatz zum Abnehmer von Industriemehl) auch nicht (iber das analy-
tische Instrumentarium, um entsprechende Unterschiede laborchemisch festzustellen. Die
Erlduterungen zu den Antworten zeigen dann auch, dass die Unterschiede selbst nach
Angabe derjenigen Befragten, die Qualitatsunterschiede zwischen Hersteller- und Han-
delsmarken bejaht haben, nur gering sind. So wurde angefihrt, dass bei Markenmehi gine
sehr gleichmaBige Qualitdt des vermahlenen Getreides und damit ein gleichmaRiger Mi-
neralstoffgehalt des Mehls garantiert werde, wihrend bei Handeilsmarken der Preisein-
stiegsklasse stets das preiswerteste Getreide verwendet werde, so dass hier der Minerai-
stoffgehalt im Rahmen des nach der DIN-Norm Zuldssigen schwanken kénne. Fir regio-
nale Markenmehle werde zudem nur Getreide aus der betreffenden Region vermahlen.

Die Erlauterungen zu den Antworten und die sonstigen Ermittlungsergebnisse zeigen,

dass die in den Schaubildern gezeigten ja/nein-Antworten zu relativieren sind. Qualitéats-
unterschiede, die eine fehleride Austauschbarkeit von Herstellermarken- und Handels-
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markenmehl begriinden kénnten, gibt es praktisch nicht. Preisunterschiede kénnen aller-
dings die Austauschbarkeit aus der Perspektive der Endverbraucher einschréanken, da
sich ein erheblicher Teil der Endkunden beim Mehikauf in erster Linie am Preis orientiert.
Eine gewisse Markentreue zeigt nur noch ein kleiner und im Lauf der Zeit abnehmender
Teil der Endkunden, wie sich am Rickgang des mengenmafigen Anteils von Hersteller-
markenmehl zeigt. Dieser betrug 2001 noch ca. 67% und 2013 nur noch ca. 26%.%

(b) Erwartete Nachfragereaktion auf eine dauerhafte Preiserhéhung (SSNIP)

Die Abnehmer wurden befragt, wie sich ihrer Einschitzung nach eine einmalige nicht nur |
voriibergehende signifikante Preiserhdhung ven 5-10% (SSNIP?) bei konventionellem
Herstellermarkenmehl auf die Nachfrage nach den verschiedenen Mehlkategorien auswir-
ken wirde. Diese Frage konnte nur von LEHs beantwortet werden, die Herstellermarken-
mehl anbieten (d.h. nicht oder nur eingeschrinkt von Discountern®). Von den 25 Unter-
nehmen, die sich hierzu geéuBert haben, erwarten 13 (also gut die Halfte), dass eine sol-
che Preiserhhung zu einer Verlagerung der Nachfrage auf Handelsmarken fithren wiirde.
Weitere 4 Befragte gehen von einer Verlagerung auf Bio-Mehl oder nicht genau spezifi-
zierte Mehisorten aus. 10 Befragte erwarten im Fall einer Preiserhhung eine Reduzie-
rung ihrer Profitabilitét, entweder durch die genannte Nachfrageverlagerung oder dadurch,
dass sie davon ausgehen, die Preiserhdhung nicht an die Endkunden weitergeben zu
kdnnen. Eine deutliche Mehrheit der Befragten geht also davon aus, dass eine Preiserho-
hung bei Herstellermarkenmehl zu einer Verringerung des Absatzes von Herstellermar-
kenmehl fiihren wird. '

Einen vollstandigen Verzicht auf das Angebot von Herstellermarkenmehl oder das
Ausweichen auf andere Anbieter von Herstellermarkenmehi im In- oder Ausland (womit
der Neuaufbau einer Marke verbunden wére) halten die Befragten allerdings mehrheitlich
fur nicht méglich. Die Vollsortimenter argumentieren, dass ihre Kunden (auch) Hersteller-
markenmehl im Regal erwarten und sie dieses deshalb vorratig haben mussen. Der Auf-
bau einer neuen Marke durch einen Hersteller, unterstitzt vom LEH, wird beji einem
niedrigpreisigen und eher margenschwachen Produkt wie Mehl filr zu aufwandig und
fangwierig befunden. Der Bezug von Markenmeh! aus dem Ausland wird zum einen we-

2“ Grundlage fiir diese Angaben sind Daten von Nielsen, die von den Anmeldern Gbermittelt wurden.

% SSNIP steht fir ,small but significant and non-transitory increase in price”, d.h. eine kleine, aber signifikante
dauerhafte Preiserhthung.

% Digse fihren nur ein begrenztes Sortiment von Herstelfermarken und bieten bei einem Commodity-Produkt
wie Mehl! oft nur Handelsmarken an,
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gen zu hoher Transportkosten und zum anderen wegen des fehlenden Bekanntheitsgrads
auslandischer Mehlmarken im [nland fir nicht méglich erachtet.

Diese Ermittiungsergebnisse belegen die relativ geringe Markenbedeutung beim
Commodity-Produkt Haushaltsmehl und den von preiswerterem Handelsmarkenmehi
ausgehenden starken Wettbewerbsdruck, der sich im oben dargelegten erheblichen
Ruckgang des Anteils von Herstellermarkenmehl zeigt. Vom anderen Ende des Preiskon-
tinuums her erwéchst Wettbewerbsdruck vom wachsenden Segment des Bio-Mehls, das
eine Alternative fUr Nachfrager darstellt, die bewusst nicht ,billig® einkaufen wollen. Im
LEH stehen Herstellermarkenmehl, Handelsmarkenmeh! und zunehmend auch Bio-Mehi
im Regal nebeneinander, wobei dem Herstellermarkenmehl im Vergleich zu den anderen

Gruppen nicht viel Platz im Regal eingerdumt wird.

{c} Preisunterschiede

Die Beschlussabteilung hat sowohl die Abnehmer des LEH als auch die Mithlenbetriebe
nach den Preisen fir Herstellermarkenmeh! und Handelsmarkenmeh! befragt. Abgefragt
wurden jeweiis die Preise an vier Stichtagen des Jahres 2014 (je einer pro Quartal), und
zwar fUr Weizenmehl Type 405 zum einen der Premiummarke bei Herstellermarken und
zum anderen des umsatzstarksten Handelsmarkenprodukts. Hierbei zeigte sich, dass die
Endverbraucherpreise der Premiummarke bei Markenmeh! fast dreimal so hoch fagen wie
die des umsatzstarksten Handelsmarkenprodukts. Bei den Herstellerabgabepreisen war
die Differenz nicht ganz so hoch. Auch hier lag jedoch der Preis der Premiummarke noch
fast doppe! so hoch wie der der umsatzstérksten Handelsmarke.

Die abgefragten Durchschnittspreise fur Handelsmarken bilden das Preiseinstiegsseg-
ment ab. Die Preise der Premiummarken dagegen zeigen das obere Ende des Preis-
spektrums fur konventionelles Mehl. Die Zusammenschlussbeteiligten tragen vor und Re-
cherchen haben bestétigt, dass es zwischen diesen Extremen noch eine Reihe weiterer
Produkte gibt (wie héherwertige Handelsmarken und mittelpreisige Herstellermarken), so
dass sich insgesamt ein Preiskontinuum zeigt, das den Kunden zumindest der Volisorti-
menter auf jeder Stufe ein Produkt anbietet. So gibt es beispielsweise laut Internetrecher-
che bei Globus zwei Eigenmarken im unteren Preissegment (zu 0,39 und 0,45 €/kg), vier
Markenmehle (zu 0,65, 0,70, 0,72 und 0,80 €/kg), eine héherwertige Eigenmarke (zu 0,92
€/kg) und eine Premiummarke (zu 0,99 €/kg). Das Angebot bei Rewe besteht aus einer
Eigenmarke im Preiseinstieg (zu 0,25 €/kg), zwei Markenmehlen (zu 0,69 und 0,75 €/kg),
einer hdherwertigen Eigenmarke (zu 0,79 €/kg) und vier Markenmehien zu 0,89 bis 1,35
€/kg. Bei anderen Handelsunternehmen zeigt sich ein ghnliches Biid.
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Demnach sind bei Haushaltsmeh! keine so klaren Preisgrenzen zu erkennen, dass diese
eine Abgrenzung eigenstandiger sachlicher Markte fur Herstellermarken und Handels-

marken unterstiitzen wiirden.

(d) Angebotsumste!lungsf!exibiiitét

Auch im Hinblick auf Herstellermarken und Handelsmarken wurden die Mehlanbieter
befragt, ob ihnen die Umstellung der Produktion moglich sei. Die Ergebnisse sind wie
folgt:

# Umstellung von
Handelsmarken auf
Herstellermarken

= Umstellung von
Herstellermarken auf
Handelsmarken

leicht umsetzbar  schwierig  unmoglich
umsetzbar

Die ganz Uberwiegende Mehrheit der Befragten ist also der Auffassung, dass die
Produktionsumstellung zwischen Herstellermarken und Handelsmarken leicht umsetzbar
oder jedenfalls umsetzbar ist. Die beiden Befragten, die sie als ,unmdglich* eingestuft
haben, stellen jeweils die von ihnen angebotenen Produkte nicht selbst her, sondern las-
sen sie von Dritten im Auftrag produzieren und gaben dies als Grund fir ihre Antwort an.

Den fir die Umstellung nétigen technischen Zeit- und Kostenaufwand bezifferien die
Befragten als noch niedriger ais bei der Umstellung zwischen konventionellem Mehl und
Bio-Mehl. Dies ist plausibel, da das eingesetzte Vorproduki (konventionelles Getreide) in
beiden Fallen das Gleiche ist, so dass es keine unterschiedlichen Produktionsbedingun-
gen gibt und bspw. eine Reinigung der Produktionsanlage nicht notwendig ist. Auch eine
Zertifizierung (wie bei Bio-Mehl) ist hier nicht erforderlich. Als nennenswerte Hirde fur die
Umstellung von Handelsmarken auf Herstellermarken wurde vereinzelt der notwendige
Aufbau einer Marke benannt, der sicherlich (insbesondere Werbe-)Aufwendungen mit sich
bringt. Allerdings bieten einige sehr kileine Muhlenbetriebe auch (Uberwiegend regional
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gepragte) Herstellermarken an, so dass ein Markenaufbau ,im Kleinen* auch ohne hohe
Aufwendungen moglich scheint. Bei Mehl haben Marken zudem, wie oben bereits darge-
legt (Rz. (65)) keine sehr groke Bedeutung.

Die Angaben werden auch durch das tatséchliche Angebotsverhalten der Mihlenunter-
nehmen bestétigt. Etwa die Halfte der befragten Mehlanbieter, darunter alle groRen An-
bieter von Haushaltsmehl, vertreiben sowohl Herstellermarkenmeh! als auch Handelsmar-
kenmehl. Einigé mittelgrole Mihlenunternehmen haben sich auf Handelsmarkenmeh!
spezialisiert, bieten teilweise aber auch zumindest in kieinem Umfang eigene Hersteller-
marken an. Etliche kleine bis sehr kieine Mihlen vertreiben ausschliellich Herstellermar-
ken, auch weil ihre Kapazitaten fur die Produktion der notwendigen Mengen einer Han-
delsmarke nicht ausreichen. Pragend fir den Wettbewerb auf dem hier betroffenen Markt
sind allerdings die gréReren Mithlenunternehmen.

b} Raumliche Marktabgrenzung

Der rdumliche Markt fiir die Herstellung und den Vertrieb von Haushaltsmehl ist, vor allem
wegen der inzwischen ganz (berwiegend zentralen Nachfrage der Abnehmer des LEH
und fehlender Importe, bundesweit abzugrenzen.

aa) Grundsatze der rdumlichen Marktabgrenzung

Der fir die Zusammenschlusskontrolle rdumlich relevante Markt ist nach dem Bedarfs-
marktkonzept der Markt, auf den sich das Zusammenschlussvorhaben auswirkt?. Dieser
Markt umfasst alle Nachfrager, die nach den tatsachlichen Verhaltnissen des konkreten
Falles als Abnehmer fir das Angebot der am Zusammenschluss beteiligten Unternehmen
in Betracht kommen und deren wetibewerbliche Hand!ungsmégfichkeiten durch den Zu-
sammenschluss betroffen, insbesondere beschrankt werden konnen®®. Der raumlich rele-
vante Markt grenzt den Kreis der Nachfrager ab, auf den es fur die Beurteilung des Zu-
sammenschlusses ankommt®,

Als Ausgangspunkt fir die Bestimmung des raumlich relevanten Marktes ist zunachst das
Gebiet zu betrachten, in dem die Beteiligten ihre Waren bzw. Dienstleistungen anbieten

? BGH, Beschluss vom 16. Januar 2008, KVR 26/07, WUWJE DE-R 2327 ff. — Kreiskrankenhaus Bad
Neustadt, Rz. 689,

% BGH, Kreiskrankenhaus Bad Neustadt, Rz. 69.
* BGH, Kreiskrankenhaus Bad Neustadt, Rz. 69.
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(,Einzugsgebiet)**. Eine solche angebotsseitige Betrachtung kann allerdings nur ein ers-
ter Schritt bei der Abgrenzung des raumlich relevanten Marktes sein, da sie nicht hinrei-
chend das tatsachliche Nachfrageverhalten der von dem Zusammenschlussvorhaben
betroffenen Nachfrager berticksichtigt. Der raumlich relevante Markt kann deshalb groRer
oder kieiner als das Einzugsgebiet der Beteiligten sein. Im vorliegenden Fall kann auf eine
weitergehende Analyse der Lieferstrdme verzichtet werden, weil der weit Gberwiegende
Teil der Marktgegenseite Haushaltsmehl bundesweit beschafft und Importe aus' anderen
Léndern praktisch nicht vorhanden sind.

bb)Rechtsprechung und Entscheidungspraxis

in der Entscheidung ,Kampffmeyer/Plange” hatte der BGH die Auffassung der Vorinstanz
bestétigt, wonach der raumliche Markt im dortigen Fall raumlich auf Norddeutschland be-
schrankt war.®' Dabei wurde festgestellt, dass Miihlen einen regionalen Lieferradius von
hochstens 250 km haben und Transportkosten die Wettbewerbsfahigkeit in weit entfern-
ten Gebieten einschrankten. Es wurde festgestellf, dass ein bundesweiter Wettbewerb
nicht stattfinde und nur ein Mihlenunternehmen (iber geniigend Standorte verfuge, um
bundesweit anzubieten. Zudem beschafften zu dieser Zeit die Nachfrager des LEH — mit
Ausnahme eines einzigen LEH-Unternehmens — regional.

Das Bundeskartellamt hat im Bereich des Haushaltsmehls seit lingerem keinen Fall mehr
zu entscheiden gehabt. In einem Verfahren, das den Bereich des Industriemehis betraf,
kam sie 2014 zu dem Ergebnis, dass die Abgrenzung regionaler Markte nicht sachgerecht
waére, da zumindest die groBeren Muhlenunternehmen Lieferentfernungen von teilweise
tber 500 km hatten und der Einkauf bei gréeren Kunden durchweg zentral erfolgte.®? Fir
den Bereich der Hartweizenmahlprodukte kam die Beschlussabteilung dagegen 2015 zu
dem Ergebnis, dass gute Grinde dafir sprechen, den Markt regional abzugrenzen und im
dort betroffenen Fall auf Stidwestdeutschiand zu begrenzen.® Hier war anhand der Lie-
ferstrome festgéstelit worden, dass die Eigenversorgungsguoten in diesem Gebiet (iber-
wiegend bei Uber 90% und die Einpendlerquoten demnach iberwiegend unter 10% lagen.
Letztlich konnte die genaue raumliche Marktabgrenzung jedoch offen gelassen werden,

* BGH, Beschluss vom 8. November 2011, KVZ 14/11, Rz. 11; Bardong in Langen/Bunte, Kartellrecht
Band 1, Deutsches Kartellrecht, 12, Aufl., § 18, Rn. 51.

* BGH, Kampfimeyer/Plange, Rz, 17f.
% Fall B2-67/14 Bindewald und Guiting/PMG (nicht verdffentlichte Entscheidung in der 1. Phase)

¥ B2-112/14 GoodMills/Erwerb des Hartweizengeschéfts von PMG, Entscheidung vom 24.03.2018, Rz. 474,
auf www.bundeskartellamt.de.
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cc) Auffassung der Zusammenschlussbeteiligten zur rdumiichen Marktabgrenzung

Die Zusammenschlussbeteiligten sind der Auffassung, dass der raumliche Markt bundes-
weit abzugrenzen ist. Letztlich kénne die genaue raumiliche Marktabgrenzung jedoch of-
fen bleiben, da der Zusammenschluss selbst bei einer engeren raumlichen Marktabgren-
zung keine wettbewerblichen Bedenken hervorrufe.

Sie begriinden die nationale Marktabgrenzung damit, dass die meisten Mehlanbieter nur
eine, maximal aber zwei bis drei Produktionsstatten héttén, von denen aus sie ihre Kun-
den bundesweit belieferten. Die Lieferradien der Hgf:rsteller Uberschnitten sich weitrdumig,
die Transportkosten seien relativ gering. Alle wesentlichen Lebensmittelhdndler kauften
heute bundesweit ein, dies sei die Standardpraxis. Die Preisverhandiungen mit den groi-
ten sechs LEH-Unternehmen, die ca. 93% der Gesamtabnahme auf sich vereinten, fan-
den sowohl fur Herstellermarken als auch fir Handelsmarken auf nationaler Ebene statt.
Soweit es — wie z.B. bei Edeka — regionale Einkaufer gebe, koordinierten sich diese, um
bundesweit vergleichbare Konditionen zu erzielen. Regionale Schwerpunkte einzelner
Anbieter stinden einem bundesweiten Marki nicht entgegen. Aufgrund der bundesweit
einheitlich nachfragenden Kundenseite fiihre dies nicht dazu, dass sich die Wettbewerbs-
bedingungen in bestimmten Regionen von denen im Rest des Bundesgebiets wesentlich

unierschieden.

dd)R&umliche Marktabgrenzung der Beschlussabteilung

Die Wettbewerbsbeziehungen fur Haushaltsmehl werden durch das U(berwiegend
bundesweite Beschaffungsverhalten der Nachfrager aus dem LEH geprégt. Dies gilt je-
denfalls im Hinblick auf die Zusammenschlussbeteiligten, die als groRe Anbieter vor allem
in einem engen Wettbéwerbsverhéltnis zu anderen grollen Anbietern stehen und mit die-
sen — insbesondere bei Handelsmarkenmehl — bundesweit um die Vergabe groerer Lie-
ferauftrage durch den Uberregional nachfragenden LEH konkurrieren. Bei den Anbietern
gibt es zwar neben bundesweit tatigen Mihlenunternehmen auch kleinere regionale Mih-
ten. Auch diese sehen sich jedoch den zentral nachfragenden LEH-Unternehmen gegen-
tber, die das Wettbewerbsgeschehen und die Lieferstréme bei Haushaltsmeh! pragen. Im
vorliegenden Fall ist es deshalb sachgerecht, von einem bundesweiten Markt fir Haus-

-haitsmehi auszugehen. Importe aus anderen Landern waren nicht feststelibar, so dass

der Mark nicht ther Deutschland hinausreichi.

(1) Beschaffungsverhalten des LEH

Die Abnehmer wurden befragt, ob sie Haushaltsmeh! zentral oder regional beschaffen. .
Dabei wurden Herstellermarken und Handelsmarken getrennt abgefragt. Mehrfachantwor-
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ten waren mdéglich, d.h. es konnte sowoh! zentrale als auch regionale Beschaffung ange-
geben werden, wenn das Unternehmen einen Teil der Produkte zentral und einen ande-

ren Teil regional beschafft. Die Antworten waren wie folgt (Anzahl der Antworten):

Zenirale Beschaf-

Zentrale und regio-

Regionale Beschaf-

fung nale Beschaffung fung
Herstellermarken 15 9 3
Handelsmarken 28 3 0

De'mnach beschafften 28,1% der Befragten Herstellermarkenmehl sowoh! zentral als auch
regional, 50% beschafften ausschlieRlich zentral und lediglich 9.4% beschafften aus-
schlieftlich regional. Bei Handelsmarkenmeh! beschaffte keiner der Befragten ausschlief-
lich regional und nur sehr wenige neben zentral auch regional.

Die Ermittiungsergebnisse belegen, dass sich das Beschaffungsverhalten der Nachfrager
von Haushaltsmehi seit der BGH-Entscheidung Kampffmeyer/Plange deutlich gedndert
hat. War damals die zentrale bundesweite Beschaffung im LEH noch ein Einzelfall, so hat
sie sich inzwischen bei Handelsmarken vollsténdig durchgesetzt und wird auch bei Her-
stellermarken weit iberwiegend betrieben. Die zentrale Nachfrage ist deshalb inzwischen
prégend fur den Markt.

In den Ermittiungen wurden beim LEH auch Importe von Haushaltsmehi abgefragt. Keiner
der Befragten gab an, Haushaltsmehi aus dem Ausiand importiert zu haben. Hieraus lasst
sich schiussfolgern, dass auslandische Anbieter auf dem hier betroffenen Markt fur Haus-
haltsmeh! aus Weichweizen keine Rolle spielen.

(2} Angebotsverhalten der Miihlenunternehmen

Bei den anbietenden Muhlenunternehmen gibt es sowoh! bundesweit anbietende gréileré
Muhienbetriebe als auch kleinere nur regional tatige Mihien. Die Erwerberin GoodMills
verflgt Uber mehrere Standorte und wird zukinftig das unter den erworbenen Marken
verkaufte Mehl von diesen vorhandenen Standorten aus liefern, da keine Produktionsstét-
ten erworben werden. Nur zwei der sechs bedeutendsten Wetthewerber von GoodMills
bei Haushaltsmehl verfigen jedoch (ber mehr als einen Standort. Die Ubrigen Wettbe-
werber liefern bundesweit von einem Standort aus. Jeweils knapp 40% Marktanteil entfal-
len auf bundesweit tatige Mithlenbetriebe mit mehr als einem Standort und auf Mihlenbe-
triebe, die von einem Standort aus bundesweit liefern. Damit ist auch auf Anbieterseité die
bundesweite Lieferdng — entweder von mehreren oder von einem Standort aus — inzwi-
schen fir den Markt pragend. |
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(3) Transportkosten

Die Zusammenschlussbeteiligten tragen vor, dass die Transportkosten fiir Haushaltsmeht
refativ gering seien und pro Gebindeeinheit nicht mehr als 2-5% des Herstellerabgabe-
preises betrligen. Die Mehrkosten flir langere Transporte l4gen bei nur {...] € pro kg. Die-
se Grofienordnung entspricht in der GréRenordnung den fiir Hartweizenmahlprodukte und
fur Industriemehl aus Weichweizen festgesteliten Transportkosten.* Transportkosten stel-
len deshalb kein Hindernis fir den Absatz von Haushaltsmehi tber langere Distanzen dar.

2. Wettbewerbliche Wiirdigung

Das Zusammenschiussvorhaben fuhrt auf dem bundesweiten Markt fiir die Herstellung
und den Vertrieb von Haushaltsmeh! nicht zu einer erheblichen Behinderung wirksamen
Wettbewerbs.

a) Marktstruktur

Die Beschlussabteilung hat im Rahmen ihrer Ermittiungen neben den Zusammenschluss-
beteiligten insgesamt 26 Mihlenunternehmen in Deutschland befragt, von denen bekannt
war oder angenommen wurde, dass diese Haushaltsmehl anbieten. 22 dieser Unterneh-
men sind in diesem Bereich tatsachlich tatig. Die ermittelten Gesamt-Absatz- und Um-
satzvolumina in 2014 sind wie folgt:

Ermitteltes Volumen
Int in Mio. €

Haushaltsmehl insgesamt ca. 376.000 ca. 138
Haushaltsmehl aus Weichweizen ca. 363.000 ca. 127
Kopventionelles Haushaltsmehl aus Weich- ca. 356.000 ca. 122
weizen

Davon Herstellermarkenmehl _ ca. 80.000 ca. 40
Davon Handelsmarkenmehl ca. 275.000 ca. 82

Zugleich wurden auch 45 bedeutende Abnehmer, darunter alle gréfieren LEH-Unter-
nehmen, nach ihren Bezugsmengen an Haushaltsmehi befragt. Die von diesen Nachfra-
gen angegebene Bezugsmenge an konventionellem Haushaltsmehl liegt in der Gréften-

% B2-112/14 GoodMilis/Erwerb des Hartweizengeschéfts von PMG, Entscheidung vom 24.03.2015, Rz. 64,
auf www.bundeskartellamt.de, sowie Verfahren B2-67/14 Bindewald und Gutting/PMG Premium Mihlen
Gruppe, nicht verdffentlichte Entscheidung in der 1. Phase .
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ordnung der oben genannten herstellerseitig ermittelten Zahlen. Das von den Abnehmern
angegebene Beschaffungsvolumen fir Bio-Mehl liegt dagegen oberhalb des von den An-
bietern ermittelten Volumens. Das spricht dafur, dass einige auf Bio-Mehl spezialisierte
Anbieter vom Bundeskartellamt nicht befragt wurden. Da die Zusammenschlussbeteiligten
kein Bio-Mehl anbieten und die Priifung sich deshalb auf konventionelles Haushaltsmeh!
konzentriert, ist dies fur das Ergebnis dieses Verfahrens nicht entscheidungserheblich.

Die Marktanteile fir konventionelles Haushaltsmehl aus Weichweizen werden in der
nachfoigenden Tabelle dargestellt. Sie beziehen sich auf das von der Beschlussabteilung
ermittelte Marktvolumen. Es ist nicht auszuschlieBen, dass es noch weitere (kleinere)
Mihlen gibt, die ebenfalls Haushaltsmeh! anbieten und nicht befragt wurden. Da die finf
kKleinsten in die Befragung einbezogenen Muhlenunternehmen zusammen nur einen
Marktanteil von ca. 0,1% abdecken, wiirde sich das Marktvolumen jedoch selbst bei einer
groferen Zahi nicht befragter kleiner Muhlenunternehmen nicht in einer Gréenordnung
andern, die die Erhebung eines Sicherheitszuschiags notwendig machen wiirde. Da im
relevanten Markt mit Herstellermarkenmeh! und Handelsmarkenmehl Produkie enthalten
sind, die ein breiteres Preisspektrum abdecken, ist der wertméRige Marktanteil aussage-
kraftiger als der mengenmagige. Nur auf diesen wird deshalb nachfolgend abgestellt.

wertmaBige Marktan-
teile 2014 in %

GoodMills [20-25]%
PMG-Marken ,Diamant* u. ,Goldpuder” [10-15]%
Zusammen [30-35]%
Kunstmiihle Reisgang Josef Scheller GmbH - [15-201%

| Frielinger Mihle GmbH [10-15]%
Flechtorfer Miihle Walter Thonebe GmbH [5-10]%
Roland Mills United GmbH & Co. KG [5-10]%
Muhle Raningen Stefan Engelke GmbH [5-10]%
Albert Mihischlegel GmbH & Co. KG [0-5]%

Die Gbrigen Wettbewerber haben Marktanteile von weit weniger als 5%.

Die Marktanteile der Zusammenschlussbeteiligten liegen somit unterhalb der Schwelle der
Einzeimarktbehérrschungsvermutung des § 18 Abs. 4 GWB.

Wirde man Bio-Mehl in den Markt mit einbeziehen, waren die Marktanteile der Zusam-
menschlussbeteiligten noch etwas niedriger, da das Gesamtmarktvolumen dann leicht
ansteigen wirde, die Mengen und Umsétze der Beteiligten jedoch gleich bleiben, da sie
kein Bio-Mehl anbieten. Wirde man Haushaltsmehl aus anderen Getreidearten als
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Weichweizen in den Markt einbeziehen, hatten die Zusammenschlussbeteiligten etwas
hohere Marktanteile als in der obigen Tabelle, da sie in diesem Bereich im Vergleich zu
den meisten Wettbewerbern iiberdurchschnittiich stark tatig sind. Die addierten Marktan-
teile lagen um [1-1,5]% hoher als fur Weichweizenmeh|, bewegen sich aber immer noch
im in der obigen Tabelle angegeben Intervall von {30-35}%' und damit deutlich unterhaib
der Schwelle der Einzeimarktbeherrschungsvermutung von § 18 Abs. 4 GWB.

Die bedeutendsten Wettbewerber auf dem relevanten Markt, die Unternehmen
Kunstmiihle Reisgang und Frieflinger Muhle, bieten wie die Zusammenschiussbeteiligten
vor Volizug des Zusammenschlusses sowoh! Herstellermarkenmehl als auch Handels-
markenmehl an. Die Wettbewerber Roland Mills, Mihle Riningen und Muhischiegel sind
dagegen nur im Bereich der Handelsmarkenmehle aktiv. Auch die Flechtorfer Mihle hat
ihren Schwerpunkt klar bei Handelsmarken, bietet aber in geringem Umfang auch Herstel-
lermarken an.

b) Weitere Wettbewerbsfaktoren

Neben den marktstrukturellen Aspekten gibt es weitere Wettbewerbsfaktoren, die fir die
Beurteilung der Wettbewerbsverhaltnisse auf dem deutschen Markt fir die Herstellung
und den Vertrieb von Haushaltsmehi relevant sind. Dies sind vor allem die Produktionska-
pazitdten der Anbieter und die ausreichend vorhandenen Ausweichméglichkeiten des
LEH bei der Beschaffung von Haushaltsmehl.

aa) Kapazititen

Der Zusammenschiuss fubrt nicht zu einem Zuwachs an Vermahlungskapazitaten der
Erwerberin GoodMills, die nur die Markenrechte und keine Produktionsanlagen von PMG
Ubernimmt. GoodMills verfigt Gber freie Jahresproduktionskapazitaten fir die Vermahlung
von Weichweizen, die ausreichend sind, um die Menge Haushaltsmehl, die bisher von
PMG unter den Marken ,Diamant’ und ,Goldpuder” verkauft wurde, zusétzlich zu produ-
zieren. Danach wiirden GoodMills noch frele Kapazitaten fur Weichweizen von weniger
als [...]t (bei einer Gesamtkapazitat von [200.000-250.000]t) verbleiben. Die freien Kapa-
zitaten zur Weichweizen-Vermahlung sind grundsatziich sowoh! fir Haushaltsmeh! als
auch flr Industriemeh! einsetzbar, Da es sich um das gleiche Produkt handelt, das nur in
unterschiedlichen Gebindegroflen abgegeben wird, steht es dem Muhlenunternehmen frei
zu entscheiden, flr welche der beiden Mehisorten er die Kapazitaten einsetzt.

Die Ermittiungen der Beschlussabteilung haben ergeben, dass im Bereich der Weich-
weizenvermahlung im Markt insgesamt erhebliche Uberkapazitaten bestehen. Die nicht
genutzten Kapazitdten belaufen sich insgesamt auf mehr als 400.000 t in Deutschiand.
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Drei Wettbewerber verfligen uber freie Kapazititen von jeweils mehr als 50.000 t, zwei
weitere Wettbewerber iber Kapazitdtsreserven zwischen 25.000 und 50.000 t und drei
Wettbewerber Uber freie Kapazitaten zwischen 10.000 und 25.000 t. Die Wettbewerber
verfigen somit Uber hinreichend freie Produktionskapazitaten, um ihre Produktion von
Haushaltsmehl zu steigern, sollten die Zusammenschlussbeteiligten nach dem Zusam-
menschiuss die Produktionsmenge reduzieren, um die Preise zu erhohen.

bb)Ausreichende Ausweichméglichkeiten des Lebensmitteleinzelhandels

Eine Begrenzung der Marktmacht von Unternehmen kann auch von der Marktgegenseite
ausgehen, wenn diese Uber hinreichende Ausweichméglichkeiten verfigt. Das kann z.B.
der Fall sein, wenn den Zusammenschlussbeteiligten auf Kundenseite einige wenige,
groRe Unternehmen gegeniberstehen, die strategisch einkaufen.*

Haushaitsmehl wird ganz Oberwiegend Uber den LEH abgesetzt. In der Sektoruntersu-
chung Lebensmitteleinzelhandel hatte die Beschlussabteilung festgestelit, dass der LEH
relativ stark konzentriert ist und dass auch starke Hersteller mit hohen Umsatzanteilen im
LEH einer Verhandiungsmacht von Seiten ihrer Nachfrager ausgesetzt sein kénnen, wenn
ihre Ausweichoptionen noch geringer sind als die der betroffenen Handler.*® Ob dies der
Fall ist, ist im Einzelfali zu prufen.

Die fuhrenden Anbieter von Haushaltsmehl haben sich weitgehend auf den Lebensmittel-
einzelhandel als Absatzkanal spezialisiert. Die hohen Mengen, die insbesondere die funf
fihrenden Hersteller an ihre Kunden liefern, lassen sich auch nicht kurzfristig auf Unter-
nehmen auflerhalb des Lebensmitteleinzelhandels verlagern, da es entsprechende Aus-
weichalternativen jedenfalls nicht im ausreichenden MaRe gibt. Dies wird belegt durch die
geringe Bedeutung anderer Absatzkanale (siehe oben Rz. (41)). Zudem bestehen im Be-
reich der Weichweizenvermahlung, wie oben dargelegt, Uberkapazitaten.

Umgekehrt fihrt diese Spezialisierung aber gleichzeitig dazu, dass auch dér Lebensmit-
teleinzethandel insbesondere im Bereich der Markenprodukte den gréften Teil seines

" Beschaffungsumsatzes mit wenigen grolen Herstellern realisiert. So kénnen dessen

Ausweichoptionen zum Beispiel dann eingeschrénkt sein, wenn der Handler mit einem
Hersteller Ober ein sog. must stock Produkt verhandelt. Als must stock Produkte werden

5 Vgl. hierzu BKartA 29. Mérz 2012, Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle, Rz. 79f. Dieser
Leitfaden bezieht sich noch auf die Fassung des GWB vor Einfithrung des SIEC-Tests als Untersagungskri-
terium, ist im hier relevanten Punkt aber noch aktuell.

% vgl, Zusammenfassung der Sektoruntersuchung Lebensmitteleinzelhandel, September 2014, S. 11, auf
http:/iwww burdeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/DE/Sektoruntersuchungen/Sektoruntersuchung%2

OLEH-Zusammenfassung.pdf? _blob=publicationFile&v=2.
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solche Markenprodukte bezeichnet, die vom Kunden zwingend erwartet werden und die
nicht durch einen anderen Markenartikel oder eine Handelsmarke ersetzt werden kénnen,
ohne dass zu beflirchten ist, dass ein Kunde seinen gesamten Einkauf bei einem Wett-
bewerber tatigt, der diesen Markenartikel fihrt.

Im vorliegenden Fall verfigt die Erwerberin GoodMills nach dem Zusammenschluss zwar
mit ,Diamant* und ,Aurora” Uber die beiden bedeutendsten bundesweiten Mehimarken
und darliber hinaus noch weitere, teils regionale, Marken. Die befragten Abnehmer des
LEH haben die Bedeutung von Herstellermarken bei Meh! auch tiberwiegend als mittel bis
hoch eingeschatzt.

Andere Gesichtspunkte relativieren jedoch die Markenbedeutung bei Mehi und dement-
sprechend die Marktmacht von Markenmehlanbietern gegeniiber dem LEH. Sowoh! der
hohe Anteil des Handelsmarkenmehls (mengenmatig ca. 76%) im Vergleich zum Herstel-
lermarkenmeht (ca. 24%) als auch die Analyse der Antworten der befragten LEHs zeigen,
dass es nur noch einen relativ kleinen Endkundenanteil gibt, der auf Markenmeh! Wert
legt. Befragt nach den Auswirkungen einer 5-10%igen dauerhaften Preiserhthung fir
Markenmehl ging die Mehrheit der befragten Abnehmer davon aus, dass sich die Nach-
frage noch weiter auf Handelsmarkenmehl verlagern wird, was gegen eine hohe Marken-
bedeutung bei Mehl spricht. Meh! ist ein weitgehend homogenes Produkt mit allenfalls
sehr geringen Qualitatsunterschieden, das vom Endkunden als Vorprodukt fir Backwaren
etc. eingesetzt wird. Anders als z.B. Marken-Speiseeis” eignet sich Markenmeh! nicht in
vergleichbarer Form dazu, markenbewusste Kunden anzuziehen, und seitens des LEM
wurde auch nicht vorgetragen, dass dauerhafte Kundenverluste zu befiirchten seien,
wenn bestimmte Mehimarken im Laden nicht gefunden werden. Zwar werden auch Mar-
kenmehle in gewissem Umfang beworben und sind Teil von Sonderpreisaktionen des
LEH. Art und Umfang der Werbeaktionen (iiberwiegend Handzettel der Supermérkie mit
den ,Angeboten der Woche") sind jedoch deutlich geringer als bei Produkten wie Marken-
Speiseeis mit einer sehr hohen Markengeltung. Auch dass die gréfiten Anbieter von
Haushaltsmehl alle jeweils sowohl Hersteilermarkenmehl als auch Handelsmarkenmeh!
anbieten, relativiert die Bedeutung der Marken bei Mehl, da beide Produkte — ebenfalls
anders als bei Speiseeis — kein véllig unterschiedliches Geschaftsmodell erfordern,

Vor diesem Hintergrund ist im vorliegenden Fall nicht davon auszugehen, dass die
Markenprodukte der Zusammenschlussbeteiligten eine so hohe Marktbedeutung haben,

%" Vgi. BKartA, Beschluss DMK/Roseneis vom 27.03.2013, Rz, 48, auf www.bundeskartellamt de.
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dass unkontrollierbare Verhaltensspielrdume gegenuber den Nachfragern, hier dem LEH,
entstehen kénnten. Der LEH hat vielmehr die Mdglichkeit, den marken- oder qualitatsbe-
wussteren Kunden durch Ausweichen auf hoherwertige Handelsmarken oder Regional-
marken Alternativen zu den Marken der Zusammenschiussbeteitigten zur Verfigung zu
stellen. Mihlenunternehmen mit hinreichend freien Kapazitdten hierfur stehen dem Han-
del, wie oben bereits dargelegt, zur Verflgung.

Weiterhin hat der LEH die Maglichkeit, seinen zahlungsbereiteren Kunden Bio-Mehi als
Ausweichméglichkeit anzubieten. Das starke Wachstum des bislang noch kleinen Bio-
Segments und die zunehmende Verbreitung von Bio-Meh! im LEH sprechen fir einen
zunehmenden Wettbewerbsdruck durch Bio-Mehl jedenfalls auf héherpreisige Marken-
mehliprodukte.

¢) Keine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs

Durch das Zusammenschlussvorhaben ist eine erhebliche Behinderung wirksamen
Wettbewerbs auf dem deutschen Markt fir die Herstellung und den Vertrieb von Haus-
haltsmehl aus Weichweizen nicht zu erwarten. Dies gilt sowohi im Hinblick auf unilaterale
Effekte als auch hinsichtlich koordinierter Effekte. Eine einzelmarktbeherrschende Stel-
lung von GoodMills auf diesem Markt wird durch das Zusammenschlussvorhaben weder
begriindet noch verstarkt. Es kommt durch das Zusammenschlussvorhaben auch nicht zu
unilateralen Effekten ohne Marktbeherrschung, die zu einer erheblichen Behinderung
wirksamen Wettbewerbs fithren. Schliefilich wird durch das Zusammenschlussvorhaben
auch keine oligopolistische Marktbeherrschung begriindet oder verstarkt.

aa) Einzelmarktbeherrschung

Der Zusammenschluss wird nicht zur Entstehung einer einzelmarkibeherrschenden
Stellung i.S.v. § 18 Abs. 1 GWB auf dem deutschen Markt fiir die Herstellung und den
Vertrieb von Haushaltsmehl aus Weichweizen fiihren. GoodMills ist zwar bereits vor dem
Zusammenschluss Marktfuhrer und baut seinen Marktanteilsvorsprung durch den Zu-
sammenschluss auf ca. [10-20]% (wertmaBig) aus. Der Marktanteil nach dem Zusam-
menschluss liegt jedoch noch deutlich unterhalb der Schwelle der Einzelmarktbeherr--
schungsvermutung des § 18 Abs. 4 GWB von 40%.

Mit Kunstmilhle Reilgang und Frieinger Mihle sind zwei Wettbewerber mit Mérktantei-
len von 10-20% im Markt vertreten, die beide sowohl Handels- als auch Herstellermar-
kenimehl anbieten. Vier weitere Wettbewerber halten Marktanteile zwischen ca. 5 und gut
10%. Daneben gibt es noch eine Reihe kleinerer Wettbewerber, die sich teilweise auf
Herstellermarken spezialisiert haben. Diese Wettbewerber, die grof&enteits auch noch
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Uber freie Produktionskapazitaten verfiigen (siehe oben Rz (94)f), sind in ihrer Gesamt-
heit in der Lage, den Verhaitensspielraum der Zusammenschiussbeteiligten auch nach
dem Zusammenschluss wirksam zu begrenzen.

Der Verhaltensspielraum der Beteiligten wird auferdem, wie oben ausfuhrlich dargelegt
(Rz. (96)ff.), durch die auch nach dem Zusammenschiuss vorhandenen Ausweichmog-
fichkeiten der Abnehmer des LEH beschrankt. |

bb}Unilaterale Effekte ohne Marktbeherrschung

Das Zusammenschlussvorhaben fihrt auch nicht zu unilateralen Effekten ohne Markt-
beherrschung, die eine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs erwarten lassen.

Das Untersagungskriterium des § 36 Abs. 1 GWB erméglicht auch unterhalb der Schwelle
der Marktbeherrschung die Untersagung eines Zusammenschlusses, der zu einer erhebli-
chen Beeintrachtigung wirksamen Wettbewerbs durch unilaterales Verhalten einzelner
Unternehmen fiihrt. Hierunter fallen z.B. Preiserhéhungsmaglichkeiten eines Unterneh-
mens nach einem Zusammenschiuss, ohne dass es zugleich eine marktbeherrschende
Stellung innehat.®® Bei homogenen Gitern ist das Marktergebnis bei Preiswettbewerb
unabhangig von der Zahl der Anbieter, sofern keine Kapazitdtsbeschrankungen vorliegen
und die Stlickkosten konstant und gleich sind, da die Nachfrager jederzeit auf die Produk-
te eines anderen Anbieters ausweichen kénnen. Bei differenzierten Produkten sind’ die
einzelnen Produkte dagegen aufgrund unterschiedlicher Praferenzen der Nachfrager nicht
vollstandig austauschbar. Die Nachfrager reagieren hier weniger preissensibel, und das
Ausweichverhalten hangt von der Nahe des Produkts zu den vorhandenen Ausweichmdg-
lichkeiten ab.*

Konventioneiles Haushaltsmehl ist zwar ein weitgehend homogenes Produkt mit — wenn
Uberhaupt — nur geringfiigigen Qualitatsunterschieden. Bei homogenen Produkten kénnen
fusionskontrollrechtlich problematische unilaterale Effekte vor allem dann auftreten, wenn
der Zusammenschluss zu Mengenreduktionen fihrt und die Zusammenschlussbeteiligten
von den daraus resuitierenden Preissteigerungseffekten aufgrund der vergroRerten Ab-
safzbasis starker als vor dem Zusammenschiuss profitieren kénnen*®. Ein solcher Effekt
falit jedoch umso geringer aus, je gréRer die freien Produktionskapazititen der Wettbe-
werber sind und je grofer die Preiselastizitit der Nachfrage ist. Die freien Kapazitaten der

** Kalffass in Langen/Bunte, Kartellrecht, Band 1 Deutsches Kartellrecht, 12. Aufl., Rz. 71 2y § 36.
* Kallfass in Langen/Bunte, a.2.0., Rz. 73 und 77 zu § 36.
“°Vgl. dazu Kaltfal in Langen/Bunte, Kartellrecht, Band 1, Deutsches Kartellrecht, 12. Aufl., § 36, Rn. 71 ff.
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Wettbewerber belaufen sich hier auf mehr als 400.000t, also mehr als das mengenmaRkige
Gesamtvolumen an Haushaltsmehl in Deutschland. Diese Kapézitéten kdnnen, wie oben
erlautert, sowoh! fir Haushaitsmehl als auch fir Industriemehl eingesetzt werden. Bei
einem Preissteigerungseffekt durch den Zusammenschlués wirde ein Anreiz bestehen,

- freie Kapazitaten gezielt fir Haushaltsmeh! einzusetzen.

Zutreffend ist, dass innerhalb des Produkts eine gewisse Differenzierung hinsichtlich
Herstellermarken, Handelsmarken und in beiden Kategorien héherpreisigen und niedriger-
preisigen Produkten besteht. Der hohe Anteil des Handelsmarkenmehis und die verbalen
Antworten der befragten LEH-Unternehmen belegen, dass fiir eine deutliche Mehrheit der
Endkunden der Preis das entscheidende Kriterium bei der Wahl des Mehls ist. Diese Kau-
fer sehen Mehl demnach als homogenes Produkt an und wirden bei einer Preiserhéhung
des von ihnen bisher gekauften Mehls zu einem preiswerteren Meh! wechseln. Unilaterale
Effekte im Hinblick auf diese Kundengruppe, die eine Untersagung des Vorhabens recht-
fertigen wirden, sind deshalb nicht zu erwarten.

FUr eine kleinere Kundengruppe — etwa ein Viertel der Mehlkaufer — gilt dies jedoch
offenbar nicht. Hierfir sind unterschiedliche Griinde erkennbar. Neben der Markenireue
steht der Wunsch, qualitativ hochwertige Produkte zu kaufen. Im Hinblick auf diese Kun-
dengruppe waren unilaterale Effekte durch den Zusammenschluss denkbar. Allerdings ist
fraglich, wie groR der Wettbewerbsdruck der Marken des Erwerbers GoodMills auf die

~erworbenen Marken ,Diamant® und ,Goldpuder” ist. Zudem gibt es Wettbewerbsdruck von

anderen Anbietern auf diese Marken.

Die Marke ,Diamant‘ wird ohnehin in Teilen Deutschlands {Norden, Osten) bereits von
GoodMills verwendet, so dass durch den Zusammenschluss nun bundesweit der gleiche
Zustand eintritt und GoodMills nunmehr die beiden bundesweiten Marken ,,Diamaﬁt“ und
JAurora® im Portfolio hat. GoodMills hat in der Anmeldung dargelegt, dass die Absétze der
Marken ,Aurora® (bundesweit) und ,Diamant* (in den bisherigen GoodMills-Gebieten) von
2005 bis 2013 [...] gesunken sind (,Aurora® um mehr als [...]%, ,Diamant* um mehr als
[...]%). Es ist GoodMills demnach nicht gelungen, den Absatz der beiden Marken, die die
gleiche Kaufergruppe ansprechen dirften, durch wettbewerbsberuhigende MaBnahmen
zu stabilisieren. Vor diesem Hintergrund ist nicht ersiéhtiich, dass dies in den nunm.ehr
vom Zusammenschluss betroffenen Regionen erfoigreich sein kénnte.

cc) Oligopolistische Marktbeherrschung

Ausreichende Anhaltspunkte fir die Begriindung oder Verstarkung einer oligopolistischen
marktbeherrschenden Stellung im deutschen Markt fir Haushaltsmehl gemaf § 18 Abs. 1
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.V.m. Abs. 5 GWB liegen nicht vor. Das Zusammenschlussvorhaben erfullt zwar die Vo-
raussetzungen der Vermutungsregelung gemaR § 18 Abs. 6 Nr. 1 GWB, da nach dem
Zusammenschluss mit GoodMills, der Kunstmihle Reisgang und der FrieRinger Mihie
drei Anbieter auf dem Markt fir Haushaltsmehl in Deutschland tétig sein werden, die ge-
meinsam einen Marktanteil von rund [60-70%] auf sich vereinigen. Die Vermutungsrege!
von § 18 Abs. 6 Nr. 2 GWB wird von den genannten Unternehmen und den Unternehmen
Flechtorfer Mithle und Roland Mills ebenfalls erfiillt (gemeinsamer Marktanteil Uber 75%).
Die Marktbeherrschungsvermutung gemaR § 18 Abs. 6 Nr. 1 und 2 GWB wird aber ge-
maR § 18 Abs. 7 Nr. 1 GWB widerlegt, weil die Marktstrukturbedingungen und die’ Prog-
nose der Marktentwicklungen hier wesentlichen Wettbewerb zwischen den verbleibenden
Anbietern erwarten lassen. Es ist davon auszugehen, dass die freien Vermahlungskapazi-
taten, die hohe Angebotsumstellungsflexibilitat und die nachfragestarken Unternéhmen

des LEH auch in Zukunft zu einem hinreichenden Binnenwettbewerb i S.v. § 18 Abs. 5

Nr. 1 GWB fithren werden. Insbesondere die Ausweichmdglichkeiten der LEH-Kunden
und die weitgehende Austauschbarkeit der betroffenen Produkte 1asst eine stabile Verhal-
tenskoordinierung im Innenverhdltnis mit der notwendigen Wahrscheinlichkeit nicht erwar-
ten. Zu beriicksichtigen ist ferner, dass es sich insbesondere fir den Fall des Finfer-
Oligopols bei den Cligopolisten um heterogene Unternehmen unterschiedlicher Gréfie
und unternehmensstrategischer Ausrichtungen handelt, bei denen gleichgerichtete Inte-
ressen nicht offensichtlich sind.

3. Ergebnis

Das Zusammenschlussvorhaben erfiillt nicht die Untersagungsvoraussetzungen gemaf
§ 36 Abs. 1 GWB.

D. Gebiihren
[...]

E. Voﬂzugsanzeige

Vorsorglich wird darauf hingewiesen, dass die Anmeldung des Zusammenschlussvorha-
bens die Pflicht nach § 39 Abs. 6 GWB unberihrt I3sst, den Vollzug des Zusammen-
schlusses unverziglich anzuzeigen.
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F. Rechtsmittelbelehrung

Gegen diesen Beschluss ist die Beschwerde erdffnet. Sie ist schriftlich binnen einer mit
Zusteliung des Beschlusses begiﬁnenden Frist von einem Monat beim Bundeskartellamt,
Kaiser-Friedrich-Strale 16, 53113 Bonn, einzureichen. Es genlgt jedoch, wenn sie inner-
halb dieser Frist bei dem Beschwerdegericht, dem Oberlandesgericht Dusseldorf, eingeht.

Die Beschwerde ist durch einen beim Bundeskartellamt oder beim BeschWerdegericht
einzureichenden Schriftsatz zu begriinden. Die Frist fir die Beschwerdebegriindung be-
tragt zwei Monate. Sie beginnt mit der Zustellung des Beschlusses und kann auf Antrag
vom Vorsitzenden des Beschwerdegerichts verléngert werden. Die Beschwerdebegrin-
dung muss die Erkldrung enthalten, inwieweit der Beschluss angefochten und seine Ab-
anderung oder Aufhebung beantragt wird, und die - gegebenenfalls auch neuen - Tatsa-
chen und Beweismittel angeben, auf die sich die Beschwerde stiitzt.

Beschwerdeschrift und Beschwerdebegriindung mssen durch einen Rechtsanwalt unter-
zeichnet sein.

Birgit Krueger . Dr. Thomas Strauf} Martina Miiller

Sie werden darauf hingewiesen, dass die Entscheidung — dem Tenor nach — im Bundesanzeiger (§ 43 Abs. 2
Nr. 1 GWB) sowie — im Volltext - im Internet versffentlicht wird. Sie werden daher gebeten, der Beschiussab-
teifung innerhalb von 7 Tagen nach Zustellung dieses Beschlusses ggf. schriftlich mitzuteilen, ob die Ent-
scheidung Geschaftsgeheimnisse enthélt, die vor der Versffentlichung zu lschen sind. Bitte begriinden Sie,
warum es sich bei den von lhnen ggf. gewlinschten Lischungen um Geschiafisgeheimnisse handelt. Sollte die
zustandige Beschiussabteilung innerhalb von 7 Tagen keine Nachricht von thnen erhalten, geht das Bundes-
kartellamt davon aus, dass diese Entscheidung keine Geschaftsgeheimnisse enthalt, und wird sie versffentli-
chen,



