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Freigabe des Zusammenschlusses von Karstadt und Kaufhof

Das Bundeskartellamt hat das Fusionsvorhabenzwischen SIGNA Retail bzw. deren
Tochtergesellschaft Karstadt Warenhaus und der Hudson Bay Company (HBC) bzw. deren
Tochtergesellschaft GALERIA Kaufhof am 09.11.2018 freigegeben. SIGNA Retail und HBC
grinden ein Gemeinschaftsunternehmen, in das SIGNA Retail 100% der Anteile an Karstadt
Warenhaus mit ihren 79 Filialen sowie Karstadt Sports und Karstadt Marktplatz einbringt; HBC
Europe bringt 100% der Anteile an GALERIA Kaufhof mit ihren 98 Filialen sowie Saks Fifth
Avenue OFF 5th Europe ein. Nach Auffassung des Bundeskartellamtes erwirbt SIGNA alleinige
Kontrolle tber das Gemeinschaftsunternehmen, an dem SIGNA 50,01% und HBC die restlichen
49,99% der Anteile halten werden. SIGNA Retail soll die unternehmerische Fihrung
ubernehmen. Das Gemeinschaftsunternehmen verfugt tber 243 Standorte in Europa und einen

Umsatz von ca. 5,4 Mrd. Euro.

In einer zweiten, damit verbundenen Transaktion wird Signa Real Estate 50% der Anteile an
Global Properties Luxembourg S.a. r.l. erwerben, die 57 Immobilien in Deutschland halt, die an
GALERIA Kaufhof bzw. Saks Europe vermietet sind. Die anderen 50% der Anteile wird HBC
behalten. Zwei der bisher von HBS Global Properties gehaltenen Immobilien wird SIGNA zu

100% erwerben.

SIGNA und ihre Tochtergesellschaften sind vor allem in den Geschaftsfeldern Immobilien
(SIGNA Real Estate) und Einzelhandel (SIGNA Retail) tatig und werden von der Benko
Privatstiftung kontrolliert. Die Tochtergesellschaft Karstadt Warenhaus betreibt 79 Warenhauser
sowie einen Online-Shop. Die Warenhduser von Karstadt bieten eine umfangreiche Auswabhl
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von Non-Food-Artikeln, darunter Textilien, Schuhe, Sport und Outdoor, Koffer, Taschen,
Rucksacke, Accessoires, Haushaltswaren, Spielwaren, Parfums & Kosmetik, Uhren & Schmuck
sowie Buro- und Schreibwaren. Karstadt Sports betreibt 29 Fachgeschafte flr Sportbekleidung
sowie einen Online-Shop. Die Umsatze der Handelsaktivitaten von SIGNA liegen bei Uber 4,5
Mrd. Euro.

HBC mit Sitz in Toronto ist ein diversifiziertes Einzelhandelsunternehmen, das im Non-Food-
Einzelhandel in Kanada, den USA und Europa tétig ist. Daneben gehdren HBC eine Reihe von
Gewerbeimmobilien in den USA, Nordamerika und in Deutschland. Der weltweite Umsatz von
HBC betragt Gber 10 Mrd. Euro. lhre Tochtergesellschaft GALERIA Kaufhof mit Sitz in Kéln
betreibt 98 Filialen in Deutschland, die ein ahnliches Produktportfolio verkaufen wie Karstadt
Warenhaus. Dartiber hinaus werden auch 16 Filialen der GALERIA Inno in Belgien sowie 15
HBC-Filialen in den Niederlanden und sechs Saks OFF 5th-Geschéfte in Deutschland in das

Gemeinschaftsunternehmen eingebracht.

Das Fusionsvorhaben ist beim Bundeskartellamt anmeldepflichtig, weil sowohl SIGNA als auch
HBC mehr als zwei Drittel ihres EU-weiten Jahresumsatzes in Deutschland erzielen. Nachdem
die 2. Beschlussabteilung im Juli 2018 telefonisch tUber das Vorhaben informiert wurde und im
August 2018 einen Anmeldungsentwurf erhielt, meldeten die Parteien die Fusion am 9. Oktober
2018 an. Dadurch konnte das Amt am gleichen Tag Auskunftsbeschliisse mit Fragebtgen an
rund 100 Unternehmen versenden. Unter diesen waren die grof3ten Online-Handler sowie die
grof3ten stationaren Handler im Non-Food-Einzelhandel sowie Hersteller aus bestimmten
Warengruppen.

Marktabgrenzung und Marktstruktur

Im Bereich der Vermietung von Immobilien konnte eine erhebliche Behinderung wirksamen
Wettbewerbs ohne weitere Ermittlungen ausgeschlossen werden, insbesondere bleiben die
gemeinsamen Marktanteile, auch bei enger Marktabgrenzung, d.h. bei Annahme lokaler Markte
fur die Vermietung von Einzelhandelsimmobilien, weit unterhalb der kritischen Schwelle des
§ 18 Abs. 4 GWB von 40%.

Im Bereich des Non Food-Einzelhandels stehen Karstadt Warenhaus und GALERIA Kaufhof als
die einzigen verbliebenen bundesweit tatigen Warenhausbetreiber in einem besonders engen
Wettbewerbsverhéltnis zueinander. Aus wettbewerblicher Sicht gibt es aber keinen

sogenannten Warenhausmarkt.



Vielmehr geht das Bundeskartellamt von Einzelhandelsmarkten fir eine Reihe von
Warengruppen aus. In Kaufhdusern haben Verbraucher die Moglichkeit, Produkte
verschiedener Warengruppen im Zuge eines Besuchs zu kaufen, tun dies in der Regel jedoch
nur in sehr begrenztem Umfang, wie Untersuchungen zeigen. Das Bundeskartellamt hat ca. 20
Warengruppen abgegrenzt. Von diesen hat das Amt mehrere Warengruppen eingehender
untersucht, weil hier die Marktanteile der beiden Parteien am hdchsten sind. Dies sind Gepéack
(Koffer/Taschen), Wé&sche (Damen, Herren, Kinder), Sport/Outdoor (Bekleidung, Schuhe,
Ausristung), Spiele und Spielwaren, Heimtextilien sowie Biro- und Schreibwaren. Detaillierter

wurde zudem der Bekleidungsbereich analysiert.

Angesichts der zunehmenden Bedeutung des Online-Handels stellte sich die Frage, ob in den
oben genannten Warengruppen die Vertriebskandle Online-Handel und stationarer Handel
einem Markt zuzurechnen sind. Aus den durchgeftihrten Ermittlungen wurde deutlich, dass der
Online-Handel insgesamt stark zunimmt, aber die Bedeutung dieses Vertriebswegs zwischen
den Warengruppen variiert. Nach den von den Anmeldern vorgelegten Zahlen betragen die
Anteile des Online-Handels bei den verschiedenen Warengruppen zwischen 9% bei Gepack bis
zu 25% bei Sport/Outdoor. Die Ermittlungen des Bundeskartellamtes sprechen in einigen
Warengruppen fur hohere Online-Anteile, auch wenn diesbeziiglich keine Vollerhebungen
durchgefuhrt wurden. Die Wachstumsraten liegen beim Online-Handel mit Waren bei
durchschnittlich Gber 10% in den letzten Jahren, wobei sie in den einzelnen Warengruppen
recht unterschiedlich sind. In den Bereichen Bekleidung, Wasche, Sport/Outdoor und
Spielwaren durften die Vertriebswege starker zusammengewachsen sein. Fir die Ubrigen

Bereiche ist der Grad der Verschmelzung weniger ausgepragt.

Die Entwicklung hin zu mehr Online-Verkdufen spiegelt sich in der Einschatzung des
Wettbewerbsdrucks durch die befragten Einzelhéndler wider. In allen Warengruppen sind die
Handler dem hochsten Wettbewerbsdruck auf das Filialgeschéft durch Online-Marktplatze
ausgesetzt, und dieser Druck wird voraussichtlich in den kommenden Jahren weiter zunehmen.
Selbst im Bereich Reisegepack haben die Handler angegeben, dass der héchste Druck durch
Online-Fachhandler und Online-Marktplatze erfolgt, obwohl in diesem Bereich der Online-

Handel hinsichtlich des Umsatzanteils noch eine vergleichsweise geringe Rolle spielt.



Marktposition des Gemeinschaftsunternehmens und Auswirkungen der Fusion

Im Ergebnis zeigte sich, dass die Fusion selbst bei einer rein auf den stationdren Vertrieb
beschrankten Betrachtung keine wettbewerblichen Bedenken hervorruft, die eine Untersagung
des Vorhabens rechtfertigen wiirden. Der Verhaltensspielraum von Kaufhof und Karstadt wird in
allen Warengruppen und Regionen jeweils durch verschiedene andere stationdr tatige
Wettbewerber eingeschrankt. Die Marktanteile der beiden Unternehmen liegen nur in wenigen

relevanten Warengruppen und Regionen bei mehr als 25%.

Neben einer bundesweiten Analyse wurden als Ausgangspunkt raumliche Méarkte betrachtet,
die die Einzelhandelsnachfrage in einem Gebiet von 30 km bzw. 20 km um jeden einzelnen
Standort einer Partei abbilden bzw. den Einzugsbereichen eines Standortes mit Hilfe der PLZ-
Gebiete entsprechen, aus denen 85% der jeweiligen Umsatze stammen. Da auch bei einer
Variation der rdaumlichen Marktbildung (Veranderung der einbezogenen PLZ-Gebiete,
Zusammenfassung von Standorten etc.) keine Markt-Warengruppen-Kombinationen festgestellt
wurden, in denen eine erhebliche Behinderung des wirksamen Wettbewerbs zu erwarten ist,

konnte die exakte rdumliche Marktabgrenzung im Ergebnis letztlich offen gelassen werden.

Die Marktposition der Parteien beim rein stationdren Vertrieb wurde insbesondere in den
bestimmten Warengruppen und in denjenigen Stadten bzw. Gebieten ndher betrachtet, in
denen es zu Uberschneidungen zwischen den Standorten der Parteien kommt. Als
Ausgangspunkt der Berechnung von Marktanteilen diente dabei jeweils der naherungsweise
bestimmte Einzugsbereich der einzelnen Standorte der Parteien. Soweit angezeigt, wurden
zudem die Einzugsgebiete der einzelnen Filialen im Grof3raum einer Stadt und ggf. in
angrenzenden Stadten zusammengefasst. Auf der Basis dieser alternativen Betrachtungen und
weiterer Ermittlungsergebnisse zu den betroffenen Stadten und Warengruppen konnte eine
erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs ausgeschlossen werden, ohne dass eine
Festlegung auf eine bestimmte raumliche Marktabgrenzung erfolgte. Bei isolierter Betrachtung
der Einzugsbereiche einzelner Filialen lage das rechnerische Marktvolumen zudem in vielen

Fallen unterhalb der Bagatellmarktschwelle.

Die htchsten gemeinsamen Marktanteile von Karstadt und Kaufhof (jeweils bezogen auf das
Kalenderjahr 2017) finden sich in den Gro3rdumen Minchen, Frankfurt am Main, Berlin,
Dusseldorf und Kdln/Bonn.

Sie betrugen fiir den Bereich Gepéck (Koffer/Taschen) bezogen auf einzelne Filialen in Bad

Homburg und Sulzbach (beide Grof3raum Frankfurt am Main), Hannover, Wiesbaden, Kdoln
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sowie Bonn und Brihl (beide Grosraum Koln) zwischen 25% und 30% mit fusionsbedingten
Zuwachsen zwischen 2% und 15%. In Muinchen, Berlin und Dusseldorf betrugen die
Marktanteile bezogen auf einzelne Filialen 30% bis 35%. In Frankfurt betrugen die bezogen auf
einzelne Filialen berechneten Marktanteile zwischen 30% und 40%. Fasst man die
Einzugsgebiete der einzelnen Filialen im Groraum einer Stadt und ggf. in angrenzenden
Stadten zusammen, so sinkt der gemeinsame Marktanteil der Parteien in den GroRRraumen
Minchen, Berlin und Diusseldorf unter 25% mit einem Zuwachs von unter 10% und im
GroRBraum Frankfurt am Main unter 30% mit einem Zuwachs von 10%. Bezogen auf alle

anderen Einzugsgebiete der Filialen der Parteien lagen die Marktanteile unter 25%.

Im stationdren Handel mit Wasche (wobei grundsatzlich zwischen Herren-, Damen- und
Kinderwasche zu differenzieren ist) ergaben sich gemeinsame Marktanteile der Parteien
bezogen auf einzelne Filialen in Berlin, Kéln, Brihl und Wiesbaden von 25% bis 30%, bezogen
auf eine Filiale in Konstanz zwischen 30% und 35%. In Minchen erzielten sie bezogen auf
einzelne Filialen einen Marktanteil zwischen 25% und 40% mit einem Zuwachs von 10% bis
15%. Fasst man die Einzugsgebiete der Minchener Filialen der Parteien zusammen, betragt
der Marktanteil der Parteien im GrofRraum Minchen zwischen 15% und 20%. In den ubrigen
betrachteten Uberschneidungsgebieten lagen die Marktanteile schon bezogen auf einzelne
Filialen unterhalb von 25%.

Beim stationaren Verkauf im Bereich Spiele/Spielwaren betrugen die Marktanteile bezogen auf
das Einzugsgebiet einer Filiale in Minchen zwischen 25% und 30% und fir jeweils eine Filiale
in Kéln und Brihl zwischen 30% und 35% bei sehr geringen Zuwéachsen. Betrachtet man den
GroR3raum Kaln einschlieZlich Bonn, Siegburg und Briihl betrug der Marktanteil der Parteien im
Grof3raum KdoIn nur zwischen 15% und 20% mit einem Zuwachs von unter 5%. In den ubrigen
Uberschneidungsgebieten lagen die Marktanteile schon bezogen auf die einzelnen Filialen

unterhalb von 25%.

Im stationdren Handel mit Buro- und Schreibwaren lagen die Marktanteile in den
Einzugsgebieten zweier Filialen in Minchen bei 25%-30% bzw. 35%-40%. Fasst man die
Einzugsgebiete der Mlnchener Filialen der Parteien zusammen, betrug der Marktanteil der
Parteien im GroRBraum Minchen allerdings nur 10%-15%. |In den Ubrigen
Uberschneidungsgebieten lagen die Marktanteile schon bezogen auf die einzelnen Filialen

unterhalb von 25%.



Im Bereich Heimtextilien liegt der gemeinsame Marktanteil der Beteiligten auf allen regionalen
Einzelhandelsmarkten schon bezogen auf die einzelnen Filialen unter 20%. Bei Sport und
Outdoor nimmt das Bundeskartellamt noch eine weitere Unterteilung in Schuhe, Bekleidung,
Ausristung vor. Bezogen auf die gesamte Warengruppe lag der gemeinsame Marktanteil der
Beteiligten schon bezogen auf die einzelnen Filialen auf allen regionalen Einzelhandelsmarkten

unter 20%, wobei auch die Marktanteilszuwachse gering waren.

Auf den Beschaffungsmaéarkten hat das Gemeinschaftsunternehmen, insbesondere in den
Bereichen Reisegepéack, Wasche und Heimtextilien, eine starke Marktstellung, weil es einer der
grofdten Einzelkunden fir Markenhersteller ist. Dennoch liegen die Marktanteile der Beteiligten
unterhalb der Marktbeherrschungsvermutung. Den Herstellern stehen hinreichende
Absatzalternativen in Form von Fachhandlern, stationar sowie online, zur Verfiigung. Au3erdem
hat die Befragung der Hersteller ergeben, dass diese den Online-Vertriebsweg verstarkt nutzen,
um ihre Produkte direkt an den Endverbraucher abzusetzen. Die meisten der befragten
Hersteller haben einen eigenen Online-Shop. Im Bereich Reisegepéck und Wasche haben
Hersteller auch die Mdglichkeit, durch die Schaffung eigener Mono-Stores direkt als Handler

aufzutreten.

Einige Hersteller haben die Sorge gedul3ert, dass die Parteien nach der Fusion Uber eine grof3e
Einkaufsmacht verfiugen und daher Konditionenverbesserungen fordern koénnten. Das
Bundeskartellamt wird dies im Hinblick auf das Anzapfverbot nach 88 20 Abs. 2, 19 Abs. 2 Nr. 5
GWB im Sinne der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofes beobachten.

Im Bereich ,Sport/Outdoor” ist Karstadt Mitglied der Einkaufskooperation Intersport, zu welcher
aufgrund der Fusion nun auch das Einkaufsvolumen von Kaufhof hinzukommt. Das
Bundeskartellamt behalt sich vor, diese Einkaufskooperation im Nachgang zu der Fusion nach
§ 1 GWB, Art. 101 AEUV wettbewerblich zu prufen.

Trotz des engen Wettbewerbsverhaltnisses zwischen Karstadt und Kaufhof und der starkeren
Marktstellung in einzelnen Warengruppen und Regionen ist nach Auffassung des
Bundeskartellamtes nicht zu erwarten, dass den Parteien durch das Vorhaben nicht hinreichend
kontrollierte Verhaltensspielraume zuwachsen. Vielmehr verbleiben auch nach der Fusion
sowohl im stationdren Einzelhandel mit den betroffenen Warengruppen als auch im Online-
Vertrieb genlgend wesentliche Wettbewerber. Auch wenn dies zwischen einzelnen
Warengruppen variiert, Ubt die Entwicklung hin zu mehr Online-Verkaufen einen starken

Wettbewerbsdruck auf das Filialgeschaft aus. Auf den Beschaffungsmarkten kénnen die
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Parteien zwar ihre Position verstarken, jedoch stehen den Herstellern ausreichend

Absatzalternativen zur Verfigung.



