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ENTSCHEIDUNG DER KOMMISSION
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zur Vereinbarkeit eines Zusammenschlusses mit dem Gemeinsamen Markt und mit dem EWR-
Abkommen
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(Bekannt gegeben unter Aktenzeichen K(2002) 2851)
(Nur der englische Text ist verbindlich)
(Text von Bedeutung fiir den EWR)

(2003/667[EG)

DIE KOMMISSION DER EUROPAISCHEN GEMEINSCHAFTEN —
gestiitzt auf den Vertrag zur Griindung der Europiischen Gemeinschaft,
gestiitzt auf das Abkommen iiber den Europiischen Wirtschaftsraum, insbesondere auf Artikel 57,

gestiitzt auf die Verordnung (EWG) Nr. 4064/89 des Rates vom 21. Dezember 1989 iiber die Kontrolle
von Unternehmenszusammenschliissen ('), zuletzt gedndert durch die Verordnung (EG) Nr. 1310/97 (%),
insbesondere auf Artikel 8 Absatz 2,

in Hinblick auf die Entscheidung der Kommission vom 11. April 2002, das Verfahren in dieser Sache
einzuleiten,

nachdem den beteiligten Unternechmen Gelegenheit gegeben wurde, sich zu den Einwinden der Kommis-
sion zu dufern,

gestiitzt auf die Stellungnahme des Beratenden Ausschusses fiir die Kontrolle von Unternehmenszusam-
menschliissen (%),

gestiitzt auf den Abschlussbericht des Anhorungsbeauftragten in dieser Sache () —

in Erwdgung nachstehender Griinde:

I. EINFUHRUNG

(1)  Am 27. Februar 2002 wurde der Kommission gemafl Artikel 4 der Verordnung (EWG) Nr. 4064/89
(,Fusionskontrollverordnung®) ein Zusammenschlussvorhaben gemeldet. Danach beabsichtigt das
amerikanische Unternehmen Carnival Corporation (,Carnival®) im Sinne von Artikel 3 Absatz 1
Buchstabe b) der Fusionskontrollverordnung, durch ein éffentliches Ubernahmeangebot, das am 16.
Dezember 2001 angekiindigt wurde, die Kontrolle iiber das britische Unternehmen P & O Princess
plc (,POPC*) zu erwerben.

(") ABL L 395 vom 30.12.1989, S. 1, Berichtigung: ABL. L 257 vom 21.9.1990, S. 13.
() ABL L 180 vom 9.7.1997, S. 1.

() ABL C 233 vom 30.9.2003.

() ABL C 233 vom 30.9.2003.
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(2)  Nach Priifung der Anmeldung stellte die Kommission fest, dass dieses Vorhaben unter die Fusions-
kontrollverordnung in ihrer gednderten Fassung fillt und Anlass zu ernsthaften Bedenken hinsicht-
lich der Vereinbarkeit des Vorhabens mit dem Gemeinsamen Markt und der Funktionsweise des
EWR-Abkommens gibt. Am 11. April 2002 beschloss die Kommission gemaf$ Artikel 6 Absatz 1
Buchstabe ¢) der Fusionskontrollverordnung und Artikel 57 EWR-Abkommen, das Verfahren in
dieser Sache einzuleiten.

(3)  Nach eingehender Untersuchung des Falles ist die Kommission jedoch nunmehr zu dem Schluss
gekommen, dass der geplante Zusammenschluss keine beherrschende Stellung begriindet oder
verstarkt, durch die wirksamer Wettbewerb im Gemeinsamen Markt und die Funktionsweise des
EWR-Abkommens erheblich behindert wiirde.

II. DIE PARTEIEN

(4)  Carnival ist ein weltweit titiges Seekreuzfahrtunternehmen, das ein breites Spektrum an Kreuzfahrt-
marken {iber Carnival Cruise Lines (,CCL“), Holland America Line (,HAL®), Costa Cruises (,Costa“),
Cunard Line (,Cunard®), Seabourn Cruise Line (,Seabourn“) und Windstar Cruises (,Windstar®)
anbietet. In verschiedenen geografischen Gebieten auf der ganzen Welt betreibt Carnival rund 40
Schiffe.

(5)  POPC ist ebenfalls ein vorwiegend im Bereich der Seekreuzfahrten weltweit titiges Unternehmen,
das unter den folgenden Marken ungefiahr 20 Schiffe vermarktet: Princess Cruises (,Princess), P & O
Cruises, Swan Hellenic, AIDA Cruises (,AIDA®), Arkona und A'Rosa. Ferner bietet POPC Flusskreuz-
fahrten an. Carnival und POPC zusammen werden im Folgenden als ,die Parteien” () bezeichnet.

[II. VORHABEN UND ZUSAMMENSCHLUSS

(6)  Am 16. Dezember 2001 unterbreitete Carnival ein feindliches Ubernahmeangebot fiir POPC.
Carnival beabsichtigt, 100 % von POPC zu erwerben. Daher stellt das angemeldete Vorhaben einen
Zusammenschluss im Sinne von Artikel 3 Absatz 1 Buchstabe b) der Fusionskontrollverordnung
dar.

IV. GEMEINSCHAFTSWEITE BEDEUTUNG

(7  Die fraglichen Unternehmen erreichen zusammen einen weltweiten Gesamtumsatz von mehr als 5
Mrd. EUR () (Carnival: 4,05 Mrd. EUR; POPC: 2,62 Mrd. EUR). Jedes fiir sich erwirtschaftet einen
gemeinschaftsweiten Gesamtumsatz von iiber 250 Mio. EUR (Carnival: [500-750]* () Mio. EUR;
POPC: [500-750]* Mio. EUR). POPC erzielt mehr als zwei Drittel seines gemeinschaftsweiten
Gesamtumsatzes im Vereinigten Konigreich, aber fir Carnival trifft dies nicht zu. Das gemeldete
Vorhaben hat folglich gemeinschaftsweite Bedeutung im Sinne von Artikel 1 Absatz 2 der Fusions-
kontrollverordnung.

V. VERFAHREN

(8)  Am 18. Mdrz 2002 erhielt die Kommission einen Antrag des Vereinigten Konigreichs nach Artikel 9
Absatz 2 Buchstabe a) der Fusionskontrollverordnung, den Fall in Bezug auf den britischen Markt
fur Kreuzfahrtreisen an die zustindigen britischen Wettbewerbsbehorden zu verweisen. Das Verei-
nigte Konigreich vertrat die Ansicht, dass der Zusammenschluss eine beherrschende Stellung auf
diesem Markt zu begriinden drohe. Aufgrund dieses Verweisungsantrags wurde die Frist fur die
vorlaufige Prifung gemaf$ Artikel 10 Absatz 1 der Fusionskontrollverordnung von einem Monat auf
sechs Wochen verldngert.

() Der Ausdruck ,die Parteien” wird der einfachen Formulierung halber verwendet und bedeutet nicht, dass die Parteien

gegeniiber der Kommission gemeinsam auftraten.

() Die Berechnung des Umsatzes erfolgte entsprechend Artikel 5 Absatz 1 der Fusionskontrollverordnung sowie gemifs
der Mitteilung der Kommission iiber die Berechnung des Umsatzes im Sinne der Verordnung iiber die Kontrolle von
Unternehmenszusammenschliissen (ABl. C 66 vom 2.3.1998, S. 25). Soweit in den Zahlen der Umsatz vor dem
1.1.1999 beriicksichtigt wurde, erfolgte die Berechnung anhand der durchschnittlichen Wechselkurse fiir ECU, die im
Verhiltnis 1:1 in Euro umgerechnet wurden.

(*) Teile dieses Textes wurden ausgelassen, um zu gewdahrleisten, dass keine vertraulichen Informationen bekannt
gegeben werden; diese Teile sind durch eckige Klammern und ein Sternchen gekennzeichnet.
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Am 11. April 2002 entschied die Kommission, das Verfahren nach Artikel 6 Absatz 1 Buchstabe c)
der Fusionskontrollverordnung einzuleiten, da sie zu dem Schluss kam, dass das Vorhaben zumin-
dest auf den einzelstaatlichen Mirkten fiir Hochseekreuzfahrten im Vereinigten Konigreich und
Deutschland Anlass zu ernsthaften Bedenken hinsichtlich seiner Vereinbarkeit mit dem Gemein-
samen Markt gibt.

Am 22. Mai 2002 iibermittelte die Kommission Carnival eine Mitteilung nach Artikel 18 der Fusi-
onskontrollverordnung (im Folgenden: ,Mitteilung der Beschwerdepunkte®). Carnival antwortete auf
die Mitteilung der Beschwerdepunkte mit Schreiben vom 18. Juni 2002 (im Folgenden: ,Antwort
von Carnival®). Am 3. Juni 2002 duferte sich POPC zur Mitteilung der Beschwerdepunkte (im
Folgenden: ,Antwort von POPC). Carnival und POPC informierten beide vor dem 7. Juni 2002 den
Anhorungsbeauftragten der Kommission, dass sie ihr Recht auf eine formelle miindliche Anh6rung
nicht in Anspruch nehmen wiirden.

Der Beratende Ausschusses erorterte den vorldufigen Entwurf der Entscheidung am 22. Juli 2002.

VI. VEREINBARKEIT MIT DEM GEMEINSAMEN MARKT
A. EINLEITUNG

Das Vorhaben betrifft die Durchfithrung von Hochseekreuzfahrten fiir Urlaubszwecke. (°) In diesem
Abschnitt werden die bisherige Entwicklung des Wirtschaftszweigs und einige seiner grundlegenden
Merkmale beschrieben.

A.1. HINTERGRUNDINFORMATIONEN UBER DEN WIRTSCHAFTSZWEIG

Die heutige Kreuzfahrtbranche hat ihre Wurzeln in der Umstellung der Transatlantik-Linienschiffe
von Verkehrsmitteln auf Schiffe fir Urlaubsreisen, die in den 60er-Jahren begann. Wihrend der
80er-Jahre, als grofere Kreuzfahrtunternehmen ,Megaschiffe® bauten und einige kleinere Unter-
nehmen gebrauchte Schiffe erwarben, wuchs der Sektor rasch. Ab Mitte der 90er-Jahre bestellten
einige grofere Kreuzfahrtanbieter ,Post-Panamax“-Schiffe mit iiber 100 000 t, deren Bezeichnung
darauf zuriickgeht, dass sie fiir die Durchquerung des Panama-Kanals zu grof sind. Die Zahl der
Kreuzfahrtschiffe lag 2001 weltweit bei ungefihr 230 und soll bis 2003 auf rund 260 ansteigen.
Die Schiffe sind nicht an bestimmte Regionen oder Routen gebunden, konnen weltweit verlegt
werden und werden international verkauft und gechartert.

Die vier grofiten Kreuzfahrtunternehmen weltweit sind Carnival, Royal Caribbean Cruise Line
(,RCCL"), POPC und Star Group (einschlieflich Norwegian Cruise Line Limited (,NCL®)). Hinsichtlich
der Flottengrofe liegt Carnival mit 43 Schiffen an erster Stelle, gefolgt von Royal Caribbean mit 23
Schiffen, wihrend NCL/Asian Star Group und POPC iiber je 18 Schiffe verfiigen. Carnival hat derzeit
zwolf Schiffe bestellt, die Ende 2004 geliefert werden sollen. Fiir POPC liegen Bestellungen iiber funf
Schiffe vor, die Ende 2004 geliefert werden sollen. Bei RCCL ist bis Ende 2004 die Lieferung von
funf Schiffen vorgesehen; dieses Unternehmen verfiigt tiber die jiingste Flotte aller Kreuzfahrtlinien
(durchschnittliches Alter von ungefihr funf Jahren) und tiber die groiten Schiffe weltweit (Voyager,
Explorer und Adventure mit jeweils 3 100 Betten). NCL/Star hat ein Schiff bestellt.

Im Jahr 2001 unternahmen ungefihr 7 Mio. Nordamerikaner (72 % der weltweiten Nachfrage), 1,9
Mio. Europier (20 %) und 800 000 Asiaten (8 %) Kreuzfahrten. In den Vereinigten Staaten haben
Kreuzfahrten eine viel hohere Penetrationsrate erreicht als in Europa (USA: 2,2 %; kontinentales
Westeuropa: 0,4 %). (')

In den letzten Jahren wurden in der Kreuzfahrtbranche viel hohere Wachstumsraten verzeichnet als
bei anderen Arten von Urlaubsreisen. Prognosen zufolge wird die Zunahme in Europa rascher
vorangehen als in den USA. Im Allgemeinen wird aber ein Anstieg von 8 % bis 20 % erwartet.

Im Vereinigten Konigreich ging ein wesentlicher Teil dieses Wachstums auf den Eintritt vertikal in-
tegrierter Reiseveranstalter in den Kreuzfahrtmarkt zuriick, der 1994/95 mit Airtours begann,
worauf rasch Thomson und in letzter Zeit First Choice folgten. Auf diese Unternehmen zusammen
entfiel im Jahr 2000 rund ein Drittel aller britischen Kreuzfahrtpassagiere.

(°) Was die deutsche Tochtergesellschaft von POPC anbelangt, betrifft das Vorhaben auch die Durchfithrung von

Flusskreuzfahrten.
() Die Zahlen geben das Verhiltnis der jahrlichen Kreuzfahrtpassagiere zur Gesamtbevolkerung an (G.P. Wild, Fleet
Changes, S. 56).
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A.2. HINTERGRUNDINFORMATIONEN ZU DEN PARTEIEN

Carnival wurde 1972 in den USA gegriindet und verfiigt derzeit tiber die Marken CCL, Costa, HAL,
Cunard, Seabourn und Windstar, wobei die letzten beiden gehobene Luxuskreuzfahrten anbieten.
CCL veranstaltet Kreuzfahrten im amerikanischen Stil. Im Juni 1997 erwarb Carnival zusammen mit
Airtours die gemeinsame Kontrolle und im Jahr 2000 die alleinige Kontrolle iiber Costa. Dieses
Unternehmen ist vorwiegend in Europa auf den Mittelmeermarkten titig, wo sein Anteil (in Bezug
auf Passagierzahlen) in Italien rund [50-60 %]*, in Spanien [35-45 %]* und in Frankreich [15-25 %]*
betrdgt. Ferner stellt Costa die wichtigste Marke von Carnival auf dem deutschen Markt dar. HAL,
die Kreuzfahrten im amerikanischen Stil anbietet, wurde Ende der 80er-Jahre von Carnival erworben.
CCL, Costa und HAL halten relativ kleine Anteile am britischen Markt. Carnivals Einstieg in den
britischen Markt erfolgte hauptsichlich durch den Erwerb von Cunard im Mai 1998.

Die andere an der gegenstindlichen Transaktion beteiligte Partei, POPC, wurde im Oktober 2000
aus der P & O Steam Navigation Company ausgegliedert. Sie verfiigt tiber eine lange Tradition in der
Passagierschifffahrt, die bis ins 19. Jahrhundert zuriickreicht. POPC betreibt Schiffe unter den
Marken P & O Cruises, Princess, Swan Hellenic sowie AIDA und ARosa und fithrt demnéchst im
Vereinigten Konigreich die neue Marke ,Ocean Village“ ein, die auf ein jiingeres, ,informelleres*
Kundensegment ausgerichtet ist und unter der 2003 der Betrieb aufgenommen werden soll. P & O
Cruises ist mit Kreuzfahrten im britischen Stil die fihrende Marke auf dem britischen Markt. Princess
ist vor allem auf dem nordamerikanischen Markt tdtig. Durch den Erwerb von AIDA im Jahr 1999
und von Seetours im Jahr 2000 stieg POPC in den deutschen Kreuzfahrtmarkt ein.

Das Angebot von Carnival fiir POPC konkurriert mit einem Ubernahmeangebot der Royal Carib-
bean. Das Angebot der Royal Caribbean wurde vom Bundeskartellamt gepriift, das es am 8. Januar
2002 genehmigte, und wurde vom OFT (Office of Fair Trading) untersucht, das eine Verweisung an
die britische Competition Commission empfahl. In ihrem Bericht, der am 19. Juni 2002 veroffent-
licht wurde, kam die britische Competition Commission zu dem Schluss, dass die Zusammenfiih-
rung von RCCL und POPC keine erheblichen Auswirkungen auf den Wettbewerb hitte. Beide Ange-
bote werden derzeit in den Vereinigten Staaten von der FTC (Federal Trade Commission) als
zustdndiger Behorde untersucht.

B. RELEVANTE MARKTE

Das Produkt, das von den Parteien und anderen Unternehmen in verschiedenen Lindern angeboten
wird, weist eine Reihe verschiedener Merkmale auf. Der klaren Darstellung halber wird zunichst auf
die Beweise eingegangen, die die Kommission veranlassten, die nationalen Mirkte als die relevanten
geografischen Mirkte zu betrachten. Darauf folgt die Erorterung der relevanten Produktmarkte.

B.1. RAUMLICH RELEVANTE MARKTE

Carnival macht Angaben zu verschiedenen Aspekten, nach denen die nationalen oder internatio-
nalen Mirkte als die relevanten geografischen Mirkte fiir Kreuzfahrten eingestuft werden konnten.

Als Argumente, die auf einen ,internationalen Markt hinweisen, fithrt Carnival [...]* an, dass Schiffe
nicht an bestimmte Regionen oder Routen gebunden sind und einfach weltweit verlegt werden
konnen, dass viele Hochseekreuzfahrten weltweit vermarktet werden und ein internationales
Kunden- und Sprachengemisch umfassen, dass Kreuzfahrtanbieter danach trachten, eine internatio-
nale Atmosphire auf ihren Fahrten zu fordern, und dass es das Internet erlaubt, Urlaubsangebote
aus anderen Lindern zu studieren und Reisen wie zum Beispiel Kreuzfahrten online zu buchen.
Ferner verweist [Carnival]* auf den Euro, der Preisvergleiche durch die Kunden erleichtert, und
betont, dass Schiffe aus der ganzen Welt auf internationaler Basis gekauft und gechartert werden.

Als Aspekte, die auf einen nationalen geografischen Markt schliefen lassen, erwdhnt [Carnival]*
unterschiedliche nationale Urlaubstraditionen, -vorlieben und -priferenzen (z. B. in Bezug auf den
Zeitpunkt oder Ess- und Trinkgewohnheiten), Sprachen, national ausgerichtetes Marketing, unter-
schiedliche Durchschnittspreise und erhebliche Unterschiede bei der Marktprisenz bestimmter Reise-
und Kreuzfahrtveranstalter.
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In der Entscheidung in der Sache IV/M.334 — Costa Crociere/Chargeurs/Accor (%) kam die Kommis-
sion zu dem Schluss, dass ,die Mirkte fiir Kreuzfahrten und andere Pauschalreisen noch vorwiegend
nationaler Natur sind.”

Die Ergebnisse der von der Kommission durchgefithrten Marktuntersuchung zeigen, dass die rele-
vanten geografischen Mirkte fiir Hochseekreuzfahrten aufgrund des Vorliegens der folgenden
Faktoren national sind:

a) Die Marktprisenz der Kreuzfahrtunternehmen variiert in den einzelnen Mitgliedstaaten erheblich.
Carnival verfiigte zum Beispiel im Jahr 2000 bei den Passagieren tiber einen Marktanteil von [50-
60 %]* in Italien und von [0-10 %]* im Vereinigten Konigreich, wihrend der Anteil von POPC in
Italien unter [0-5 %]* und im Vereinigten Koénigreich bei [15-25 %]* lag.

=

Die Marktpenetration der Kreuzfahrtreisen unterscheidet sich von Mitgliedstaat zu Mitgliedstaat:
im Jahr 2000 gingen 1,25 % der Briten auf Kreuzfahrt, wihrend dieser Wert in Deutschland,
Italien und Frankreich ungefihr 0,4-0,5 % und in Spanien weniger als 0,2 % betrédgt.

¢) In den Mitgliedstaaten werden verschiedene Vertriebskanile genutzt, da sowohl spezialisierte
Kreuzfahrtagenturen als auch allgemeine Reisebiiros auf vorwiegend nationaler Ebene titig sind.
Verkiufe erfolgen nur in kleinem Umfang iiber das Internet, und von den Websites, auf denen
Kreuzfahrten angeboten werden, sind viele auf die nationale Ebene ausgerichtet. Im Vereinigten
Konigreich sind zusitzlich zu allgemeinen Reisebiiros auch spezialisierte Kreuzfahrtagenturen
stark vertreten.

&

Das Marketing und die Verkaufsforderung wird fur gewohnlich auf nationaler Ebene in der Regel
von Tochtergesellschaften oder unabhingigen allgemeinen Verkaufsagenten durchgefiihrt, deren
Aufgabe es ist, nationale Besonderheiten bei Marketing und Verkaufsforderung zu beriicksich-
tigen. Der Inhalt und die Prasentation der Verkaufsforderung wird fur jeden Mitgliedstaat ange-
passt.

e) Preispolitik und -niveau sind in allen Mitgliedstaaten unterschiedlich. Die Kommission fand
Belege dafiir, dass Kreuzfahrtunternehmen dieselben Kreuzfahrten zu Preisen verkauften, die je
nach dem Land, in dem sie vermarktet wurden, variieren kénnen.

f) Einige Kreuzfahrtmarken werden ausschlieflich oder vorwiegend in bestimmten Mitgliedstaaten
angeboten; Cunard und P & O Cruises konzentrieren sich zum Beispiel auf den britischen Markt,
wihrend der Schwerpunkt von AIDA und ARosa auf dem deutschen Markt liegt.

Die meisten der in Erwdgungsgrund 26 angefithrten Griinde wiirden auch gelten, wenn der Produkt-
markt andere Urlaubsreisen sowie Hochseekreuzfahrten abdeckte. Daher wiirde sich an der Schluss-
folgerung, dass die relevanten geografischen Markte national sind, nichts dndern, selbst wenn man
dem Vorschlag von Carnival folgte und die Veranstaltung von Urlaubsreisen als den relevanten
Produktmarkt betrachtete (siche Erwdgungsgrund 29).

B.2. SACHLICH RELEVANTE MARKTE

Die Parteien sind in der Veranstaltung von Hochseekreuzfahrten aktiv. Eine Hochseekreuzfahrt
umfasst eine Reise mit mehreren aufeinander folgenden Ubernachtungen auf einem Schiff, die zu
Urlaubszwecken in Meeresgewéssern unternommen wird.

B.2.1. Die Ansichten der Parteien zum Produktmarkt

Carnival meint, dass der entsprechende Produktmarkt der Markt fiir die Veranstaltung von Urlaubs-
reisen sei, der eine grofle Vielfalt anderer Urlaubsmoglichkeiten umfasst. Das Unternehmen argu-
mentiert, dass eine Kreuzfahrt durch verschiedene andere Arten von Urlaubsreisen substituiert
werden konne, wie zum Beispiel durch einen Aufenthalt in einem Ferienclub oder einem All-Inclu-
sive-Hotel, durch eine Pauschalreise, einen Skiurlaub oder eine Rundfahrt in einem exotischen
Gebiet.

(®) ABL C 204 vom 28.7.1993, Erwidgungsgrund 19.5.
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(30)  Die Zielgesellschaft (POPC) vertritt eine dhnliche, aber nicht identische Ansicht. Threr Meinung nach
gehoren Hochseekreuzfahrten zu einem weiter gefassten Markt, aber sie behauptet nicht, dass sie
mit allen anderen Arten von Urlauben konkurrieren. (%)

(31)  In der Untersuchung der Kommission zeichneten sich eine Reihe von Elementen ab, durch die sich
Hochseekreuzfahrten von anderen Urlaubsformen in ganz Europa unterscheiden. (*°)

B.2.2. Hochseekreuzfahrten und andere Urlaube (an Land)
Merkmale von Kreuzfahrten und die Sicht der Verbraucher

(32)  Der Bucher einer Hochseekreuzfahrt (*!) kauft ein Produkt, das sich von allen anderen Urlaubspro-
dukten dadurch unterscheidet, dass a) das Erlebnis des Meers, b) das Reisen von einem Ort zum
andern mit mehreren aufeinander folgenden Ubernachtungen c) ohne die Notwendigkeit, stindig die
Koffer zu packen, d) mit der Erfahrung der speziellen Geselligkeit an Bord kombiniert wird, die sich
von Gruppenreisen an Land unterscheidet.

(33) Dies spiegelt sich in der Aufstellung der von den Verbrauchern angegebenen Griinde fiir Kreuz-
fahrten wider, die fir diese einzigartig sind und sie von allen anderen Urlaubsarten, einschlieflich
alternativer Pauschalreisen, abheben. Durch die Marktuntersuchung der Kommission wurden die aus
Branchenquellen verfiigbaren Informationen iiber die Griinde, aus denen Verbraucher eine Kreuz-
fahrt buchen, erginzt. (*) Auf die Frage nach den Griinden, aus denen ihre Kunden eine Kreuzfahrt
buchen, fithrten Reisebiiros die folgenden drei Hauptpunkte an, die in ihrer Gesamtheit spezifisch
fir Kreuzfahrten sind: 1. die Attraktivitit der Reiseroute und die Abfolge der Reiseziele, 2. die
umfassenden Leistungen, die auf einem Schiff angeboten werden, und 3. die Tatsache, dass man auf
einer Kreuzfahrt bei einem Ortswechsel die Koffer nicht ein- und auspacken muss, so dass dies eine
sehr bequeme Art des Reisens darstellt. Keine andere Form des Urlaubs kann diese drei Hauptattrak-
tionen in sich vereinen. Eine Reihe der anderen angefuhrten Griinde waren nicht fur Kreuzfahrten
spezifisch, wie zum Beispiel der Preis, ein gutes Kosten-Nutzen-Verhaltnis sowie Qualitdt/Zufrieden-
heit.

(34) POPC behauptet, dass Busreisen und Urlaube mit mehreren Aufenthaltsorten an Land einige
Ahnlichkeiten bei den Merkmalen aufweisen. (**) Ferner weist POPC auch auf eigene Verbraucherbe-
fragungen hin, die als wichtigste Griinde fiir Kreuzfahrten den Preis, die Route, besondere Anlisse
und die Jahreszeit ergaben. (¥) Das Preisargument ist sehr allgemein, was im Zusammenhang mit
Reisen auch fir die Erwidgung ,Jahreszeit* gilt. Dadurch, dass Kreuzfahrten wihrend des ganzen
Jahres moglich sind, unterscheiden sie sich tatsichlich von jahreszeitlich stirker eingeschrankten
Urlaubsprodukten. Der ,besondere Anlass® konnte ein gemeinsames Merkmal einer Reihe von
teureren Urlaubsreisen sein oder aber ein Aspekt, durch den sich Kreuzfahrten von vielen anderen
Urlaubsformen unterscheiden. Die Route von Kreuzfahrten kann schliefSlich als absolut einzigartig
fir sie betrachtet werden, da es kaum moglich ist, Kreuzfahrtrouten oder gar das damit verbundene
Erlebnis mit Landverkehrsmitteln nachzuahmen.

(35)  Carnivals Stellungnahme zur potenziellen Unterscheidung zwischen Kreuzfahrtreisen und anderen
Urlaubsprodukten im Vereinigten Konigreich beruht auf zwei Studien, die von IRN Research (**) und
Mintel (*%) erstellt wurden.

() [Verweis auf die Stellungnahme von POPCJ*.

(") Die Kommission konnte allerdings keine Daten sammeln, die es ihr erlauben wiirden, quantitative Tests zu den
Grenzen des relevanten Marktes durchzufithren. Wenn solche Daten verftigbar sind, konnen empirische Untersu-
chungen wie der SSNIP-Test vorgenommen werden, um zu versuchen herauszufinden, wie Kunden auf eine relative
Verdnderung der Preise fir die %raglichen Produkte reagieren wiirden. SSNIP steht fiir ,small but significant non-
transitory increase in price (kleine, aber signifikante und anhaltende Preiserh6hung).

(") Im Einklang mit den gdngigen Annahmen in der Branche wird der Begriff ,Kreuzfahrt* nur fir See- oder Flussreisen
mit mehreren Ubernachtungen fiir Urlaubszwecke verwendet.

(") Siehe G. P. Wild (International) Limited, Maritime Tourism Competing in a World Market, September 2000, S. 71.

(") [Verweis auf die Stellungnahme von POPCJ*.

(") [Verweis auf die Stellungnahme von POPCJ*.

(**) IRN Research, Investigation of Cruises in the UK Holiday Market, April 2002.

(") Mintel Consultancy, A report on the UK Cruise Sector, 10. April 2002.
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Mintel wurde von Carnival beauftragt zu untersuchen, wie stark der Wettbewerb zwischen Kreuz-
fahrten und Urlaubsreisen an Land ist und ob spezialisierte Kreuzfahrtunternehmen wie Carnival mit
den von Reiseveranstaltern angebotenen Kreuzfahrten konkurrieren (zum letzteren Punkt siehe
Erwigungsgriinde 70 bis 93). Mintel legte Daten aus verschiedenen Quellen vor, die zeigten, dass a)
Kreuzfahrten immer stirker in Pauschalreisen mit Aufenthalten an Land integriert werden, b) sich
das Durchschnittsalter der Kreuzfahrtpassagiere verringert und Kreuzfahrtschiffe an die Bediirfnisse
dieser jlingeren Kunden angepasst werden, ¢) der Preis von Kreuzfahrten real sinkt und d) dass
Kreuzfahrtpassagiere auch andere Arten von Urlaubsreisen buchen.

Die Kommission ist nicht der Ansicht, dass das erste Argument auf das Bestehen eines einzigen
Markts fiir die Komponenten Kreuzfahrt und Landaufenthalt bei diesen Reisen hinweist. Diese beiden
Aspekten konnten einander ergdnzen und nicht in einer Substitutionsbeziehung stehen, so dass
dieselben Belege auch auf vollig entgegengesetzte Weise ausgelegt werden konnten. Ebenso weist das
Durchschnittsalter der Kreuzfahrtpassagiere, das ziemlich langsam sinkt, nicht auf das Bestehen eines
einzigen Markts hin, der sowohl Kreuzfahrten als auch Urlaubsreisen an Land umfasst, da sich ihre
Kundenprofile in Bezug auf das Alter weiterhin erheblich unterscheiden (siehe Tabelle 1). Die von
Mintel vorgelegten Daten zeigen nicht, dass die Preise pro Tag sinken. Die Ausweitung der gesamten
Preisklasse fur Kreuzfahrten unter 500 GBP gegeniiber der Preisklasse von 500 bis 1 000 GBP kann
durch die Zunahme bei kurzen Kreuzfahrten erklirt werden, die von Mintel selbst erwihnt werden,
wihrend die Verdnderungen in den héheren Preiskategorien viel geringer sind. Wie aus Tabelle 1
hervorgeht, unterscheiden sich die Kreuzfahrtpreise meist noch immer wesentlich von den wichtig-
sten anderen Urlaubsformen. SchlieSlich rdaumt Mintel selbst ein, dass die Reisegewohnheiten von
Kreuzfahrtpassagieren erheblich von der Durchschnittsbevolkerung abweichen, zumal es viel wahr-
scheinlicher ist, dass sie mehr als eine Urlaubsreise pro Jahr unternehmen. Fiir die Uberlegungen zur
Frage, ob Hochseekreuzfahrten und andere Urlaubsreisen an Land zum selben Markt gehoren, ist es
vollig unerheblich, ob diese anderen Reisen Kreuzfahrten sind oder nicht, da die verschiedenen
Arten, auf die man die Freizeit verbringt und das verfigbare Einkommen verwendet, als einander
erganzend zu betrachten sind. Daher erachtet die Kommission dies nicht als iiberzeugenden Beweis
fur die Abgrenzung des Markts.

IRN Research kam zu dem Schluss, dass es wesentliche Strome zwischen Urlaubsreisen an Land und
Kreuzfahrten gibt und dass beide als Teile desselben Markts betrachtet werden konnen. Dabei stiitzte
sich IRN auf die Analyse von Informationen iiber die Ansichten und Vorlieben von Urlaubern sowie
auf allgemeinere Trends in diesem Sektor. IRN merkte insbesondere an, dass 64 % der Erwachsenen,
die im letzten Urlaub eine Kreuzfahrt gemacht hatten, einen Urlaub an Land in Betracht zogen. (/)
Anhand der vorgelegten Ergebnisse kann leider nicht festgestellt werden, ob zu diesen Erwdgungen
aktive Vergleiche von Preisen, Routen usw. gehorten, die zur Entscheidung fiir eine Kreuzfahrt
fithrten, oder ob die Befragten schon beschlossen hatten, eine Kreuzfahrt zu machen, bevor sie mehr
Informationen iiber derartige Reisen einholten.

Die Stellungnahme von Preussag (Eigentiimer von TUI, Thomson und Hapag Lloyd) ist ebenfalls
beachtenswert, da dieses Unternehmen iiber umfangreiches Wissen iiber den allgemeinen Urlaubs-
markt verfiigt und iiber Thomson Cruises und Hapag Lloyd Kreuzfahrten im Vereinigten Konigreich
und in Deutschland anbietet. Preussag gab an, dass ein Unterscheidungsmerkmal des Kreuzfahrtsek-
tors in der starken Betonung des Gruppencharakters der Reise besteht, durch den soziale Faktoren
wichtiger werden. Bestimmte soziale Gruppen wiirden unter sich bleiben wollen. Dies weist auf die
Bedeutung des Elements der Geselligkeit hin. Auch zu anderen Faktoren, die in Erwidgungsgrund 32
als objektive Merkmale von Kreuzfahrten angefithrt wurden, stellte Preussag fest, dass sie eine wich-
tige Rolle bei der Entscheidung der Kunden fiir Kreuzfahrten als spezifische Reiseform bildeten
(komfortable Mobilitit, kein Ein- und Auspacken der Koffer, Rundreise auf dem Meer).

Die Kommission meint, dass sich die ausgesprochene Vorliebe von Verbrauchern fiir Hochseekreuz-
fahrten in den Auskiinften widerspiegelt, die sie beim ersten Kontakt zum Reisebiiro einholen. Die
Kunden kénnen beim ersten Besuch eines Reisebiiros vielfiltige Informationen iiber verschiedene
Arten von Reisen verlangen. Sie konnten zum Beispiel um Prospekte iiber Kreuzfahrten und
Pauschalreisen ins Ausland ersuchen und sich dann fir eine bestimmte Form des Urlaubs
entscheiden. Um diesen Punkt zu untersuchen, fragte die Kommission Reisebiiros, welche Informa-
tionen Kunden, die schlie€lich eine Kreuzfahrt buchten, urspriinglich eingeholt hatten. Das Ergebnis
zeigt, dass nur wenige Kunden, die sich letztlich fir eine Kreuzfahrt entschieden, zunichst eine
Broschiire iiber Pauschalreisen ins Ausland verlangt hatten. Hingegen fragten beinahe alle Kunden,

(") Anschliefend bestitigte IRN, dass der ,wahre“ Wert dieser Schitzung angesichts der kleinen Stichprobe zwischen
50 % und 80 % liegen konnte.
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die tatsichlich eine Kreuzfahrt buchten, urspriinglich auch nach einem Kreuzfahrtkatalog. Dies weist
darauf hin, dass die Entscheidung fiir eine Kreuzfahrt zum Grofteil vor dem Aufsuchen des Reise-
biiros getroffen wurde.

Das in Erwigungsgrund 40 erwihnte Ergebnis wurde durch Angaben von RCCL bestitigt. (**) RCCL
gab eine Erhebung in Auftrag, in der Personen, die in den letzten fiinf Jahren eine Kreuzfahrt unter-
nommen hatten, gefragt werden sollten, ob bei der Entscheidung fiir ihre letzte Kreuzfahrt eine
andere Art des Urlaubs in Betracht gekommen sei. (*) In der Erhebung wurde festgestellt, dass
weniger als einer von funf Kreuzfahrtpassagieren (18 %) eine andere Art von Urlaubsreise in Erwi-
gung gezogen hatte. Dieses Ergebnis war einheitlich fiir die Bucher von Kreuzfahrten im Premium-
segment und die Kunden, die sich fiir eine von Reiseveranstaltern angebotene Kreuzfahrt
entschieden. Leider fragten die Marktforscher nicht danach, ob bei einem anderen Verhiltnis
zwischen den Preisen von Kreuzfahrten und anderen Reisen eine Alternative in Frage gekommen
wire.

Diese Ergebnisse entsprechen den Resultaten der Erhebung ,Nationwide Tracking Survey“ in den
Vereinigten Staaten, in der Informationen iiber Personen gesammelt werden, die in den letzten zwolf
Monaten eine Kreuzfahrt unternommen haben. Diese Erhebung zeigte, dass sich 85 % der Kreuz-
fahrtpassagiere fiir eine Kreuzfahrt entschieden hatten, bevor sie sich an ein Reisebiiro wandten. (*')
Dies weist darauf hin, dass zu dem Zeitpunkt, zu dem die Kunden Reisebiiros aufsuchen, nur
eingeschrankter Wettbewerb und geringe Substituierbarkeit zwischen Kreuzfahrten und anderen
Urlaubsarten besteht.

Kundengruppen

Die soziale Zusammensetzung ist ein wichtiges priagendes Merkmal der Kreuzfahrten selbst. Daher
sind demografische Daten {iber die Kunden fiir die Bestimmung der Struktur der Nachfrage nach
Hochseekreuzfahrten wesentlich. Die demografische Streuung der Kreuzfahrtpassagiere unterscheidet
sich erheblich von anderen Kundengruppen.

Im Kreuzfahrtsektor dndern sich derzeit zwar die demografischen Merkmale der Kunden, aber der
typische Kreuzfahrtpassagier ist noch immer viel dlter und wohlhabender als die Kunden von
Auslandspauschalreisen an Land. In einem Bericht (*) wurde festgestellt, dass ,der durchschnittliche
All-Inclusive-Gast meist 20 bis 34 Jahre alt ist, der sozio-demografischen Schicht C1 oder C2 (*2)
angehort und einen Vollzeitarbeitsplatz hat. Manner und Frauen sowie verheiratete und unverheira-
tete Kunden scheinen jeweils ungefdhr gleich stark vertreten zu sein.“ Im Gegensatz dazu betrug das
Alter der britischen Kreuzfahrtpassagiere im Jahr 2000 im Durchschnitt noch 53,9 Jahre, nur 9 %
davon waren unter 35 Jahre alt, wihrend 78 % tiber 45 waren. ()

Eine im Vereinigten Konigreich durchgefithrte Erhebung iiber Urlaubsreisen aus dem Jahr 1999 (*)
bestdtigt die demografischen Hauptunterschiede zwischen den reinen Kreuzfahrtpassagieren einer-
seits und den Buchern von Auslandsreisen oder Pauschalreisen andererseits. Diese Informationen
werden in Tabelle 1 zusammengefasst. Sie zeigen klar auf, wie sich der typische Kreuzfahrtpassagier
in Bezug auf das Alter (ilter), die Familie (weniger Kinder), die soziale Schicht (hoher), die Beschafti-
gung (im Ruhestand) und das Einkommen (hoher) vom durchschnittlichen Auslandsurlauber, vom
durchschnittlichen Bucher von Auslandspauschalreisen und vom Fernreisenden unterscheidet.

(") Bericht iiber eine zweite Erhebung von Conquest Research im Auftrag von RCCL, die am 8. Juli 2002 vorgelegt

wurde.

(") Die Marktforscher fithrten iiber 1 000 Befragungen durch und behaupten, dass die Stichprobe hochst reprasentativ

war.

(*) Diese Zahl bezieht sich spezifisch auf die fir die Holland America Line durchgefithrte Nationwide Tracking Survey

vom Juni 2000.

(*") The Mintel Group, All Inclusive Holidays, Leisure Intelligence, August 2001, S. 8.
(*) Diese Kategorien entsprechen der ,Social Grade’, der sozio-6konomischen Einteilung, die in den Branchen Marktfor-

schung und Marketing im Vereinigten Konigreich am héufigsten fiir die Analyse von Kaufgewohnheiten und
Verbrauchereinstellungen verwendet wird. Die einzelnen Kategorien sind folgendermafen definiert: A — Akade-
miker (Angestellte); B — mittleres Management (Angestellte); C1 — alle anderen Angestellten; C2 — alle qualifi-
1Zierten Arbeiter; D — alle gering qualifizierten und ungelernten Arbeiter sowie E — Sozialhilfeempfinger/Arbeits-
ose.

(*) Cruise Information Service, Passenger Shipping Association, Annual Cruise Review 2000 (UK and Europe), S. 9.
(*¥) The NOP Holiday Survey, 1999, von NOP Research Group Limited.
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Tabelle 1 — Demografische Aufschliisselung nach Urlaubsart

N“rfalérr‘iuz' Nur Ausland | Pauschalreise Fernreise
Alter 16-34 Jahre 12% 32 % 33 % 34 %
35-54 Jahre 32% 38 % 38 % 32%
55+ Jahre 56 % 29 % 29 % 33%
Kinder im Urlaub 4% 24 % 27 % 24 %
Kinder im Haushalt 15 % 26 % 27 % 24 %
Soziale Schicht AB 52% 29 % 27 % 27 %
C1,C2 42 % 55% 55% 59 %
D, E 6 % 15% 18 % 13%
Beschiftigung Vollzeit 19 % 38 % 40 % 33 %
Ruhestand 42 % 22 % 22 % 25%
Familieneinkommen | <9 500 GBP 1% 16 % 17 % 17 %
9 500—25 000 GBP 45 % 41 % 45 % 43 %
25 000—50 000 GBP 46 % 30 % 29 % 26 %

Quelle: NOP

POPC uibermittelte eine Studie, die fiir das Unternehmen durchgefiihrt wurde [die Studie im Auftrag
von POPC]* und in der die tatsichliche und potenzielle Nachfrage nach Kreuzfahrten im Jahr 2001
im Vereinigten Konigreich untersucht wurde. In der Studie [im Auftrag von POPC]* wird zunichst
die grobe demografische Struktur der Kreuzfahrtpassagiere, der potenziellen Interessenten fiir Kreuz-
fahrten und der Personen, die nie eine Kreuzfahrt in Erwdgung ziehen wiirden, analysiert. Die Er-
gebnisse bestitigen die in den Erwdgungsgriinden 43 bis 45 beschriebenen Merkmale, insbesondere
die Tatsache, dass Kreuzfahrtpassagiere seltener mit ihren Kindern reisen. (*°)

Preise

Die Parteien argumentierten, dass fir Kreuzfahrten dhnliche Preise gelten wie fiir andere Urlaubs-
reisen an Land.

In Tabelle 2 werden die durchschnittlichen Ausgaben von britischen Urlaubern pro Tag bei
Pauschalreisen, eigenstindigen Reisen und Fernreisen mit Hochseekreuzfahrten verglichen. Die
Daten zeigen, dass die durchschnittlichen Ausgaben pro Tag bei Kreuzfahrten mehr als doppelt so
hoch sind wie bei Auslandspauschalreisen, Fernreisen und eigenstindigen Auslandsreisen.

(*) [Verweis auf die Studie im Auftrag von POPC]*.
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Tabelle 2 — Durchschnittliche Preise pro Tag: Kreuzfahrten und andere Urlaubsreisen, 1999

Auslandspau- Eigenstindige Fernreisen Nur Kreuzfahrt
schalreisen Auslandsreisen
Urlaubsausgaben insgesamt (in GBP) (26) 514 455 928 887
Durchschnittliche Dauer (in Tagen) (¥) 10,4 12,1 18,9 9,3
Ausgaben pro Tag (in GBP) 49,4 37,6 49,1 95,3

Quelle: NOP Consumer, 1999

(%) NOP Consumer, The NOP Holiday Survey, 1999, Abschnitt 3, S. 172, 173, 177.
(¥) NOP Consumer, The NOP Holiday Survey, 1999, Abschnitt 3, S. 8 und 12.

Aus Tabelle 2 geht auch hervor, dass nur Fernreisen bei den Gesamtausgaben nahe bei den Hochsee-
kreuzfahrten liegen. Dies ist darauf zuriickzufithren, dass die durchschnittliche Dauer von Fernreisen
erheblich linger ist.

Carnival uibermittelte Unterlagen, mit denen die Entsprechung der Preise von Urlaubsaufenthalten an
Land und Kreuzfahrten nachgewiesen werden sollte. Ein grofer Teil dieser Angaben betrifft verein-
zelte Beispiele fir Kreuzfahrten und andere Urlaubsreisen, die Carnival als substituierbar erachtet
und die dhnliche Preise aufweisen.

Sowohl Carnival als auch POPC legten den Bericht ,Turning the Tide* (*) vor, der vom Cruise Infor-
mation Service fiir die Passenger Shipping Association, den britischen Verband der Kreuzfahrtunter-
nehmen, erstellt wurde. In diesem Bericht wird versucht darzulegen, dass die Preise von Kreuzfahrten
und anderen Urlaubsreisen einander entsprechen. Nur eine der fiinf vorgestellten Kreuzfahrten
gehort zum Premiumsegment, wihrend es sich bei den anderen um eine Flusskreuzfahrt, zwei
Kreuzfahrten aus dem ,Economy“-Segment (von Thomson und Royal Olympic) und eine aus dem
Luxussegment handelt (siche Erwdgungsgriinde 100 und 102). Zu beachten ist, dass die Premium-
kreuzfahrt insofern atypisch ist, als sie nur halb so lang dauert wie die durchschnittlichen Kreuz-
fahrten auf dem betreffenden Schiff.

Carnival zeigte eine Reihe von Reisen im Premiumsegment auf, die Hochseekreuzfahrten potenziell
leicht substituieren konnen. Beweise, die von Veranstaltern von All-Inclusive-Reisen an Land vorge-
legt wurden, untermauern nicht das Argument, dass diese Reisen zum selben relevanten Markt wie
Hochseekreuzfahrten gehoren. Carnival fithrte zum Beispiel einen Veranstalter an, dessen All-Inclu-
sive-Reisen Hochseekreuzfahrten sehr nahe kommen. Dieser Veranstalter sieht sich selbst ausdriick-
lich als einen Betreiber von All-Inclusive-Hotels der Luxusklasse und meinte, dass Hochseekreuz-
fahrten von seinen Kunden nur ,in geringem Ausmaf“ als Ersatz in Erwidgung gezogen wiirden.
Dieselbe Ansicht duferte ein Unternehmen, das giinstigere All-Inclusive-Aufenthalte anbietet. Ferner
gab es an, dass die Kunden ,nicht oder nur in vernachlissigbarem Ausmaf® aus Preisgriinden auf
Hochseekreuzfahrten umsteigen wiirden, was auf eine niedrige Kreuzpreiselastizitdt zwischen All-
Inclusive-Aufenthalten an Land und Hochseekreuzfahrten hindeutet.

Markenpolitik, Marketing und Vertrieb

Zwar haben mehrere Veranstalter von Urlaubsreisen an Land Kreuzfahrten im ,Economy*“-Segment
im Vereinigten Konigreich in ihr Programm aufgenommen (siche Erwagungsgriinde 70 bis 93), aber
die sehr grole Mehrheit der Anbieter von Kreuzfahrten im Vereinigten Konigreich ist spezialisiert
und konzentriert sich nicht auf die Organisation anderer Arten von Urlaubsreisen (an Land). Daher
sind die Marken, unter denen Kreuzfahrten im Vereinigten Konigreich verkauft werden, grofteils fiir
Kreuzfahrten spezifisch, und die Erweiterung anderer Marken auf den Kreuzfahrtbereich ist kein
vorherrschendes Merkmal des Sektors. Dies gilt auch fur Deutschland, wo Kreuzfahrten ebenfalls
unter eigenen Marken verkauft werden. Gute Beispiele fiir kreuzfahrtspezifische Marken in Deutsch-
land sind AIDA und ARosa von POPC.

(**) Passenger Shipping Association/Cruise Information Service, Turning the Tide, Mai 2002.
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Dennoch gibt es im Vereinigten Konigreich eine gewisse Erweiterung bei ein paar Marken des geho-
benen Segments wie ,Disney*, ,Club Med“ und ,Radisson“ (Radisson Seven Seas Cruises) sowie fiir
Marken wie Saga und Page & Moy. Insgesamt entfillt auf diese derzeit weniger als 10 % der Kreuz-
fahrten im Vereinigten Kénigreich.

Es bestehen einige Gemeinsamkeiten bei der Vermarktung von Hochseekreuzfahrten und anderen
Reiseprodukten. Beide werden zum Beispiel durch Prospekte beworben und iiber Reisebiiros
verkauft. Allerdings werden die meisten Hochseekreuzfahrten in speziellen Broschiiren prisentiert.
Im Vereinigten Konigreich gibt es auch viele unabhingige Reisebiiros, iiber die ein wesentlicher Teil
der Hochseekreuzfahrten verkauft wird.

Buchungsverhalten der Kunden

Im Gegensatz zu den Behauptungen der Parteien gibt es Hinweise dafiir, dass das Buchungsverhalten
nicht vollstindig vergleichbar ist. Die Tabellen 3a und 3b enthalten Daten aus der Erhebung 1999
von NOP, die Angaben zum Buchungsverhalten verschiedener Gruppen von Urlaubern zusammen-
fassen. Diese zeigen bedeutende Unterschiede sowohl bei der Buchungsweise (personlich, telefonisch)
als auch bei der Buchungsstelle (Reisebiiro, Reiseveranstalter, Kreuzfahrtunternehmen) auf.

Tabelle 3a — Buchungsweise

Buchungsweise Pauschalreise Eigeﬁﬁzdige Fernreise Nur Kreuzfahrt
Personlicher Besuch 55 35 48 30
Telefonisch 34 41 41 53
Sonstiges 11 24 11 17
Quelle: NOP Consumer, 1999; S. 112-117, 130-132.

Tabelle 3b — Buchungsweg

Buchungsweg Pauschalreise Eigeﬁiﬁgdige Fernreise Nur Kreuzfahrt
Reisebiiros insgesamt (personlich oder tele-
fonisch) 57 15 53 26
Reiseveranstalter insgesamt 19 18 23 34
Fihr- und Kreuzfahrtunternehmen
insgesamt (personlich oder telefonisch) 1 8 3 15
Fluglinien insgesamt 2 — 4 —
Jegliche Nutzung des Internet 2 15 1 2

Quelle: NOP Consumer, 1999; S. 112-117, 130-132

Ansichten von Reisebiiros und Wettbewerbern

In der Marktuntersuchung der Kommission gab eine grole Mehrheit der Reisebiiros an, dass Hoch-
seekreuzfahrten zu einem Produktmarkt gehérten, der sich von dem fiir andere Formen von
Urlaubsreisen unterscheidet. Ferner meinten die Reisebiiros, dass selbst spezifische Kategorien von
Hochseekreuzfahrten, zum Beispiel aus dem Premiumsegment, nicht mit anderen Urlaubsarten einen
gemeinsamen Produktmarkt bilden kénnten.
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Die Wettbewerber der Parteien duflerten unterschiedliche Ansichten. Einige Unternehmen, insbeson-
dere vertikal integrierte britische Reiseveranstalter, die auch Kreuzfahrten anbieten, betrachten Hoch-
seekreuzfahrten als einen Teil eines groferen Markts. Die meisten der stirksten internationalen und
europidischen Wettbewerber der Parteien im Bereich der Kreuzfahrten meinten allerdings, dass die
Hochseekreuzfahrten mindestens einen gesonderten Produktmarkt darstellten.

Wettbewerber teilten der Kommission mit, dass sie bei der Preisgestaltung sowohl in strategischer
und — mehr noch — in taktischer Hinsicht nur die Preise anderer Kreuzfahrtunternehmen, aber
nicht die Preise anderer Urlaubsoptionen, die den Verbrauchern zur Verfigung stehen, beriicksich-
tigen.

Empirische Beweise fiir die Auswirkungen neuer Kapazititen auf die Ertrige

Der Kommission wurden zwei Berichte von Beratern vorgelegt, in denen die Beziehung zwischen
den Ertragen aus Kreuzfahrten und Kapazititserweiterungen untersucht und die daraus abgeleiteten
Schlussfolgerungen iiber die Abgrenzung des Produktmarkts vorgestellt werden.

Der von NERA Economic Consulting fiir POPC erstellte Bericht (*) geht auf die Ertrdge (**) von
POPC aus Kreuzfahrten ein und analysiert sie im Zusammenhang mit der gesamten Kapazitit, die
von POPC und anderen Kreuzfahrtunternehmen im Vereinigten Konigreich angeboten wird, insbe-
sondere unter Beriicksichtigung der bedeutenden neuen Kapazititen im ,Economy“-Segment, die
Reiseveranstalter seit 1995 aufgebaut haben. Laut der wichtigsten Schlussfolgerung von NERA sind
die Ertrage von POPC im Lauf der Zeit weitgehend konstant geblieben, wihrend die Kapazitit erheb-
lich gestiegen ist. Dieses Ergebnis trifft mehr oder weniger fiir Kreuzfahrten in die Karibik, zu den
Atlantikinseln und im Mittelmeer zu.

NERA folgerte daraus, dass der hohe Anstieg der Kreuzfahrtreisen weitgehend zu Lasten anderer
Arten von Urlaubsreisen ging und dass das Fehlen ,grofer Ertragseinbuflen angesichts starker Kapa-
zitdtsausweitungen mit der Vorstellung schwer vereinbar sei, dass Kreuzfahrten einen gesonderten
Produktmarkt bilden“. Somit kam NERA zu dem Schluss, dass man Kreuzfahrten zu einem weiter
gefassten Markt fiir Urlaubsreisen zdhlen konne, da die Ertrige von der Inbetriebnahme neuer Kapa-
zitdten nicht beeinflusst wurden.

Diese Schlussfolgerung ist jedoch nicht die einzig mogliche Erklarung, die daraus abgeleitet werden
kann. Das Ergebnis, dass sich die bedeutenden neuen Kreuzfahrtkapazititen nicht auf die Ertrdge
von POPC auswirkten, wiirde zwar der Theorie nicht widersprechen, dass der relevante Markt alle
Urlaubsreisen umfasst (wodurch die Folgen der Kapazititsausweitungen relativ gering wiren), aber
es wire insbesondere auch vereinbar mit der Ansicht, dass Kreuzfahrten des Premiumsegments in
der zweiten Halfte der 90er-Jahre zu einem anderen Markt als Kreuzfahrten des ,Economy*-
Segments gehorten (wodurch erklirt wird, weshalb die neuen Kapazititen im ,Economy*“-Segment
die Ertrige im Premiumsegment nicht beeinflussten). Weitere Erkliarungen sind moglich, und man
sollte auch beachten, dass NERA zu diesen Schlussfolgerungen anmerkt, dass die Studie keine Infor-
mationen uber Verlagerungen der Nachfrage enthilt. NERA raumte ein, dass ,wir nicht iiber ausrei-
chende Daten — zum Beispiel iiber Verlagerungen der Nachfrage — verftigen, die definitive Schluss-
folgerungen zur Abgrenzung des Markts erlauben” (*'). Dies schrinkt daher die Eignung der Er-
gebnisse fur endgiiltige Schlussfolgerungen zur Marktdefinition ein.

Carnival legte einen Bericht von Margaret E. Guerin-Calvert und Janusz Ordover (*) (,Ordover-
Bericht“) vor, in dem sie zu dhnlichen Schlussfolgerungen wie NERA gelangen — allerdings anhand
von Informationen, die sich auf den amerikanischen Markt beziehen. Im Ordover-Bericht wird auf
der Grundlage von Daten fiir funf Schiffe, die in der Karibik betrieben werden, die Hypothese

(*) NERA Economic Consulting, POPC/RCCL — Analysis of cruise yields and capacity by Destination, 2. April 2002.
(%) In dieser Studie wurden die Ertrige definiert als das (gewichtete) Mittel der aus dem Ticketverkauf erzielten

Einnahmen pro Ubernachtung fiir alle Kreuzfahrten von POPC, die in einem bestimmten Monat ein bestimmtes
Reiseziel ansteuern.

(*') NERA Economic Consulting, POPC/RCCL — Analysis of cruise yields and capacity by Destination, 2. April 2002,

Seite 12.

(*») Margaret E. Guerin-Calvert und Janusz Ordover, Profits and prices in evaluation of capacity expansion, 27. Juni

2002.
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untersucht, dass bedeutende Kapazititssteigerungen in der Branche nur mit erheblich niedrigeren
Gewinnen absorbiert werden konnten, wenn Kreuzfahrten einen gesonderten relevanten Markt
bildeten. (**) Zu diesem Zweck werden die Gewinne und die Kapazitdt von 1995 bis 2001 fiir funf
Schiffe von Carnival analysiert, die in diesem Zeitraum meist oder immer in der Karibik unterwegs
warer.

Im Ordover-Bericht wird die Schlussfolgerung gezogen, dass die bedeutende Kapazititsausweitung in
der Karibik sich nur geringfiigig auf die Gewinne und Preise auswirkte. Die Autoren meinten, dass
,es schwer fiele zu glauben, dass Kapazititen in einem derartigem Umfang ohne einen betrichtlichen
Riickgang der Gewinne auf einem Markt absorbiert werden konnten, der nur Kreuzfahrten in der
Karibik umfasst®, und dass die Ergebnisse ,mit einem groferen relevanten Markt konsistent”
seien. (**)

Wie die NERA-Studie kann der Ordover-Bericht kritisiert werden, da er nur auf Verdnderungen auf
der Angebotsseite eingeht. Seine Schlussfolgerungen werden insbesondere dadurch untergraben, dass
die Kreuzfahrtunternehmen parallel zur Einfithrung neuer Kapazititen Mafnahmen ergriffen, mit
denen eine Verlagerung der Nachfrage nach Kreuzfahrten angestrebt wurde. Von Carnival tibermit-
telte Informationen tiber die Marketingausgaben in den Vereinigten Staaten zeigen zum Beispiel, dass
das Unternehmen wihrend des untersuchten Zeitraums seine Marketingausgaben erheblich ange-
hoben hat. Carnival wendete fiir das Marketing 2001 um [...]* mehr auf als 1995. Allein von 1998
auf 1999 steigerte Carnival die Marketingausgaben um [...]*. Diese Marketingkosten wurden bei der
Analyse der Ertrdge nicht beriicksichtigt, so dass die Feststellung, dass sich die Ertrdge nicht
veranderten, nicht robust sein konnte. Auflerdem ist offensichtlich, dass Carnival bedeutende
Summen in die Verlagerung der Nachfrage investierte. Ohne weitere Angaben zu diesen Nachfrage-
verlagerungen ist es nicht mdglich, Informationen tiber die Auswirkungen von Angebotsverdnde-
rungen auf die Ertrdge fiir Schlussfolgerungen iber die Abgrenzung des relevanten Produktmarkts
zu verwenden.

Daher meint die Kommission, dass die Schlussfolgerungen von NERA und Guerin-Calvert/Ordover
keinen zuverldssigen Nachweis dafiir bilden, dass Kreuzfahrten zu einem gréferen relevanten
Produktmarkt gehoren. Die NERA-Studie ist auch im Hinblick auf die Unterscheidung zwischen den
Premium- und ,Economy*“-Kreuzfahrten relevant (siche Erwdgungsgriinde 69 bis 98).

Schlussfolgerungen

Aus diesen Griinden gelangt die Kommission zu dem Schluss, dass die nationalen Markte fiir Hoch-
seekreuzfahrten sachlich relevant sind. Dies gilt ungeachtet dessen, ob Hochseekreuzfahrten des
Premiumsegments in Verbindung mit den Wettbewerbsauswirkungen von Urlaubsreisen desselben
Segments an Land oder ob alle Hochseekreuzfahrten in Verbindung mit den Wettbewerbsauswir-
kungen einer grofleren Gruppe von Urlaubsreisen an Land betrachtet werden.

B.2.3. Kreuzfahrten des Premiumsegments und Kreuzfahrten von Reiseveranstaltern
(,Economy*“-Segment) im Vereinigten Kénigreich

Der britische Kreuzfahrtmarkt weist eine Reihe spezifischer Merkmale — insbesondere die Einfiih-
rung eines besonderen Kreuzfahrttyps durch britische Reiseveranstalter im Zeitraum 1995-1999 —
auf, anhand derer zu priifen war, ob Kreuzfahrten des Premiumsegments zu einem anderen rele-
vanten Markt gehoren konnten als ,Economy“-Kreuzfahrten. Als die Kommission die Mitteilung der
Beschwerdepunkte herausgab, vertrat sie vorlaufig die Ansicht, dass im Vereinigten Konigreich ein
gesonderter relevanter Markt fur Premiumkreuzfahrten bestiinde. In der folgenden Analyse werden
die Ergebnisse der Erwdgungen vorgelegt, die die Kommission im Licht der Antworten auf die Mittei-
lung der Beschwerdepunkte anstellte.

(*) Die Autoren sammelten Angaben iiber die Einnahmen und Kosten fiir bestimmte Schiffe der Carnival Cruise Lines
aus dem Zeitraum 1995-2001. Zwei Mafe fiir den Gewinn wurden angefiihrt: der Bruttogewinn (Einnahmen von
Kreuzfahrtpassagieren minus Vertriebskosten) und der Bruttobetriebsgewinn, bei dem auch die betrieblichen
Aufwendungen abgezogen werden.

(* Ordover-Bericht, Abschnitt II.



L 248/14

Amtsblatt der Europaischen Union

30.9.2003

(70)

(71)

(72)

(73)

(74)

(75)

Produktmerkmale und die Sicht der Verbraucher

Auf dem Markt fiir alle Arten von Hochseekreuzfahrten kann man im Vereinigten Konigreich drei
Segmente unterscheiden: ,Luxus®, ,Premium“ und ,Economy®. Luxuskreuzfahrten werden in den
Erwigungsgriinden 101 und 102 behandelt.

Kreuzfahrten der Segmente ,Premium“ und ,Economy*“ haben viele Produktmerkmale gemeinsam. Es
bestehen allerdings mehrere Unterschiede, die das Produktangebot in diesen Marktsegmenten charak-
terisieren. Einige betreffen zum Beispiel die eingesetzte ,Hardware* (d. h. die Schiffe — im Premium-
segment sind die Kreuzfahrtschiffe meist neuer und verfiigen iiber bessere Einrichtungen) und/oder
die ,Software®, zu der auch die Qualitdt des Service gehort — beispielsweise ist bei Premiumkreuz-
fahrten das Verhaltnis zwischen Personal und Passagieren (**) meist hoher und das Umfeld formeller
oder eleganter. Ferner ist die Markenpolitik, das Marketing und der Vertrieb bei ,Economy*“-Ange-
boten anders, was sich alles in den Preisunterschieden widerspiegelt, die zwischen Premium- und
,Economy“-Kreuzfahrten festgestellt werden konnen.

Es liegt jedoch auch auf der Hand, dass es bei allen in Erwidgungsgrund 71 angefiihrten Faktoren
qualitative Abstufungen sowohl innerhalb des Premium- als auch des ,Economy“-Segments gibt. Im
Premiumsegment bieten zum Beispiel einige Kreuzfahrtmarken wie Cunard ein sehr formelles
Produkt an, wihrend andere wie RCI ihr Angebot und ihre Vermarktung auf einen viel informelleren
Service mit viel weniger Gewicht auf die Rituale abstellen, die traditionellerweise mit Premiumkreuz-
fahrten verbunden sind (z. B. ,Kapitinsdinner®). Ebenso gibt es in Bezug auf die ,Hardware” einige
Kreuzfahrtunternehmen im Premiumsegment, die danach trachten, nur sehr moderne Schiffe einzu-
setzen, wahrend die Schiffe von anderen wie Saga dlter sind als diejenigen einiger Unternehmen im
~Economy*“-Segment.

Diese Aspekte werden in einigen, aber nicht allen Unterlagen angesprochen, die der Kommission
tbermittelt wurden, um die Ansichten der Verbraucher iiber die verschiedenen Kreuzfahrtlinien
darzulegen. POPC legte der Kommission die Ergebnisse einer Erhebung iiber das Image von Kreuz-
fahrtlinien vor, (**) in der Verbrauchern 19 Fragen zu ihrer Meinung iiber Kreuzfahrtunternehmen
gestellt wurden. Die Auswertung dieser Informationen durch die Kommission zeigt, dass die
Verbraucher dhnliche Ansichten iiber die verschiedenen Unternehmen im Premiumsegment (P & O
Cruises, Princess, Cunard, RCI) sowie iiber Thomson und Airtours haben, dass aber Unterschiede in
der Wahrnehmung zwischen den Premium- und den ,Economy*“-Anbietern bestehen.

Beratungsarbeiten, die IRN Research fiir Carnival durchfiihrte, bestitigen diese Unterscheidung nicht.
IRN betonte, dass ein sehr enger Zusammenhang zwischen den Griinden besteht, aus denen eine
Kreuzfahrt von den Kunden bei einer Kreuzfahrtlinie oder bei einem Reiseveranstalter gebucht
wurde. () Zu beachten ist, dass viele Ergebnisse auf einer Stichprobe von unter 100 Personen
beruhen, wodurch ihre statistische Zuverlassigkeit eingeschrinkt ist.

POPC tibermittelte eine Erhebung (,Kundenerhebung®) mit einer etwas anderen Ausrichtung, die das
Unternechmen im August 2001 durchfithrte und durch die es nachzuweisen versuchte, dass seine
eigenen Passagiere auch Kreuzfahrten einer Vielzahl anderer Anbieter, einschlieflich der Reiseveran-
stalter, in Erwidgung ziehen. Unter Bezugnahme auf die Kundenerhebung merkt POPC an [Verweis
auf die Stellungnahme von POPC]*, dass [15 %-25 %]* der Befragten, die einen Prospekt oder die
Website von P & O Cruises konsultierten, auch einen Prospekt oder die Website von Airtours
studierten. Ferner gibt POPC seiner Uberzeugung Ausdruck, dass bei der Aufnahme von Kreuz-
fahrten in das Angebot von Thomson im Jahr 1996 [15 %-35 %]* seiner Passagiere frither schon
eine Kreuzfahrt mit POPC unternommen hatten. Der Ansicht von POPC nach zeigt dieses Ergebnis,
dass die Kreuzfahrten von Reiseveranstaltern aus dem Vereinigten Konigreich in direktem Wettbe-
werb mit denjenigen von POPC stehen. (*¥)

(*) Zu diesem Punkt tibermittelte ein Wettbewerber Unterlagen, die zeigten, dass das Niveau des Service (gemessen am
Personalstand) auf ein und demselben Schiff vor und nach der Umwandlung in ein Reiseveranstalter-Produkt erheb-
liche Unterschiede aufwies. Die Zahl der Mitarbeiter wurde um 18 % verringert.

(*) Diese Informationen wurden auch der britischen Competition Commission vorgelegt und in ihren Bericht aufge-

nommen, sind aber nicht offentlich zugénglich.

(*) Antwort vom 26. Juni 2002; die Zahlen fiir die Kreuzfahrtlinien und die Reiseveranstalter weisen mit einem Koeffi-

zienten von iiber 0,9 eine positive Korrelation auf.

(**) [Verweis auf die Stellungnahme von POPCJ*.
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POPC tbermittelte weiters Nachweise daftir, dass es neben der regelmiffigen Durchsicht der
Prospekte aller Kreuzfahrtanbieter, einschlieflich Airtours und Thomson, auch die Qualitit des
Angebots dieser Wettbewerber untersucht, indem es einige seiner eigenen Mitarbeiter auf Kreuz-
fahrten aller anderen Unternehmen, einschlieflich der britischen Reiseveranstalter, schickt, um
Benchmarking-Studien durchzufithren. POPC behauptet, dass dies ein Beweis dafiir sei, dass es die
Mafnahmen dieser anderen Anbieter als Einschrinkungen des eigenen Wettbewerbsverhaltens
betrachte und dass es keine Grundlage dafiir gebe, den relevanten Produktmarkt so zu definieren,
dass er nur bestimmte Kreuzfahrtunternehmen umfasst. (*°)

Daher kommen die Unterlagen iiber die Produktmerkmale und die Ansichten der Verbraucher zu
unterschiedlichen Ergebnissen. In einigen werden Unterschiede zwischen Premium- und ,Economy*-
Produkten aufgezeigt, wihrend andere nahe legen, dass die Grenzen zwischen diesen Segmenten
nicht eindeutig sind.

Preise von Kreuzfahrten des Premium- und ,Economy*“-Segments

Wenn es eine klare Abgrenzung zwischen Premium- und ,Economy“-Kreuzfahrten gebe, dann wiirde
sich dies wahrscheinlich in Preisunterschieden niederschlagen. (*) Wiirde allerdings ein preisliches
Kontinuum vorliegen, so wire dies ein Zeichen dafiir, dass es keine eindeutigen Qualitits-/Preisun-
terschiede zwischen Premium- und ,Economy“-Kreuzfahrten gibt und sie daher zum selben rele-
vanten Produktmarkt gehoren. Deshalb versuchte die Kommission nicht nur festzustellen, ob es
einen derartigen klaren Unterschied nicht blof in Bezug auf die Durchschnittspreise gibt, sondern
auch ob ein preisliches Kontinuum zwischen den teuersten ,Economy“-Angeboten und den giinstig-
sten Premiumprodukten vorliegt.

POPC iibermittelte eine Studie von RBB Economics, in der Argumente fiir das Bestehen eines preisli-
chen Kontinuums zwischen Kreuzfahrten von Reiseveranstaltern und anderen Unternehmen, die
britischen Kunden angeboten werden, angefiihrt werden. Die Methodik von RBB Economics beruht
auf dem Vergleich der Durchschnittspreise bestimmter Kabinentypen (Suite/Premier, Innen- und
Aufenkabinen), gewichtet nach der Anzahl der Kabinen in jeder Preisklasse, fiir eine Reihe von
Kreuzfahrten von Reiseveranstaltern und im Premiumsegment auf dem britischen Markt. Das Spek-
trum der beriicksichtigten Kreuzfahrten reicht vom gehobenen Premiumsegment bis zum unteren
Bereich des ,Economy“-Segments. Die Studie enthilt Tabellen und Schaubilder iiber Kreuzfahrt-
preise, nach denen sich die Preise der Reiseveranstalter und der Premiumanbieter iiberschneiden.
Eine eingehendere Priifung der Studie zeigt, dass darin Vergleiche angestellt werden fiir Kreuzfahrten
i) unterschiedlicher Lange (*!), ii) mit erheblichen Unterschieden bei den Routen, (*) iii) mit unter-
schiedlichen Distanzen zum Ausgangshafen (Kreuzfahrten kombiniert mit Fliigen, Kreuzfahrten ab
dem Vereinigten Koénigreich), iv) mit unterschiedlichen All-Inclusive-Konzepten (einschlieflich der
Trinkgelder und/oder Getrinke oder nicht) und v) aus verschiedenen Ausgaben von Prospekten
(wobei es unwahrscheinlich ist, dass ein Nachlass auf den Preis aus der ersten Ausgabe des Katalogs
tiber ein Produkt fur die Verbraucher zu dem Zeitpunkt verfiigbar ist, zu dem sie den ermifigten
Preis priifen, der in der dritten Ausgabe des Katalogs iiber ein anderes Produkt angegeben ist).

Belege fiir ein Kontinuum sind nur dann stichhaltig, wenn sie Wahlmaglichkeiten widerspiegeln, die
den Verbrauchern offen stehen. Die Tatsache, dass 7- und 14-tigige Kreuzfahrten zum Beispiel
dhnliche Kosten pro Tag aufweisen, bedeutet nicht, dass sie fiir die Verbraucher auf irgendeine Weise
nahe liegende Alternativen darstellen oder dass eine Preiserhchung bei einer bestimmten 7-tigigen
Kreuzfahrt einen Verbraucher dazu veranlassen wird, sich fiir eine 14-tdgige Kreuzfahrt, die wesent-
lich mehr kostet, zu entscheiden. Ebenso ist es nicht sachdienlich, verschiedene Ausgaben von
Prospekten bei den Beobachtungen zu den Preisen zu vermengen, da dies nicht den Wahlmaglich-
keiten entspricht, die den Verbrauchern zu einem bestimmten Zeitpunkt offen stehen. Aus diesem
Grund betrachtete die Kommission nur Preise aus den ,gleichen Ausgaben®. Sie stellte fest, dass die
Kreuzfahrtdauer nicht einfach an das 14-tdgige Format angepasst werden kann, da die tatsichliche
Linge zwischen zehn und 16 Tagen liegt. POPC machte Angaben zu den Preisen pro Tag auf

(*) [Verweis auf die Stellungnahme von POPCJ*.

(*) Natiirlich konnen auch zwei Produkte mit sehr unterschiedlichen Preisen miteinander in Wettbewerb stehen. Ange-

sichts der Ahnlichkeiten bei den wesentlichen Merkmalen von Premium- und ,Economy“-Kreuzfahrten ist eine
unmittelbare Wettbewerbsbeziehung zwischen den beiden Segmenten umso wahrscheinlicher, je kleiner die Preisun-
terschiede sind.

(*) Vor allem 7- und 14-tigige Kreuzfahrten zusammen mit 10-, 12- und 16-tigigen Angeboten.
(**) Kreuzfahrten im Mittelmeer/Skandinavien und Karibikkreuzfahrten.
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einer gewichteten Grundlage sowohl fiir Katalogpreise als auch fiir erméfigte Preise. Deshalb unter-
teilte die Kommission die von POPC verwendete Stichprobe nach i) Abreisedatum (April, Juni,
August), ii) Dauer der Kreuzfahrt (sieben Tage, ,14“ Tage), iii) Ausgabe des Prospekts (erste, zweite)
und iv) Katalogpreis mit/ohne ErmifSigung.

Die Stichproben umfassten 3 bis 9 einzelne Kreuzfahrten von britischen Reiseveranstaltern und
Marken aus dem Premiumsegment. Danach bestimmte die Kommission den Preisunterschied
zwischen der teuersten Kreuzfahrt der Reiseveranstalter und der billigsten Premiumkreuzfahrt (als
prozentualem Unterschied zum Preis der vom Reiseveranstalter angebotenen Kreuzfahrt).

Dieser Vergleich ergab Folgendes: von den 48 daraus resultierenden Preisbeobachtungen war der
hochste Preis fur Kreuzfahrten von Reiseveranstaltern in 41 Fillen niedriger und in sechs Fillen
hoher als der giinstigste Preis im Premiumsegment (in einem Fall war der Preis gleich). In 15 Fillen
war der Unterschied geringer als + 10 %. In Tabelle 4 werden die prozentualen Unterschiede fiir die
ersten und zweiten Ausgaben der Prospekte angefiihrt.

Tabelle 4 — Prozentuale Unterschiede zwischen dem teuersten Reiseveranstalter und dem giinstigsten
Premiumanbieter im Vereinigten Konigreich

April, 14 Tage | Juni, 14 Tage Juni, 7 Tage | August, 14 Tage

1. Ausgabe des Prospekts

Innenkabine 43 28 18 15
Auflenkabine 36 22 16 18
Durchschnittliche Kabine 32 31 56 22
Innenkabine, Nachlass 20 11 5 2
Auflenkabine, Nachlass 24 8 9 7
Durchschnittliche Kabine, Nachlass 27 15 46 13
2. Ausgabe des Prospekts

Innenkabine 32 11 20 -1
Auflenkabine 27 8 36 3
Durchschnittliche Kabine 32 16 53 6
Innenkabine, Nachlass 10 -5 4 -18
Auflenkabine, Nachlass 14 -5 24 -8
Durchschnittliche Kabine, Nachlass 17 0 39 -4

Quelle: Kommission auf der Grundlage der von RBB bereitgestellten Daten.

Tabelle 4 zeigt, dass einige erhebliche Preisunterschiede zwischen Kreuzfahrten von Reiseveranstal-
tern und Premiumanbietern bestehen, wenn Vergleiche fur dieselbe Kabinenart auf Kreuzfahrten mit
der gleichen Dauer und einem ungefihr gleichen Abreisetermin aus Prospekten der gleichen und
insbesondere der ersten Ausgabe angestellt werden. Aus dieser Tabelle geht aber auch hervor, dass
nicht alle Preise der giinstigsten Premiumkreuzfahrten erheblich iiber den Preisen der teureren
,Economy“-Angebote liegen. Insbesondere bei Gegeniiberstellung der ermifSigten Preise gibt es
mehrere Fille, in denen die ,Economy“-Kreuzfahrt teurer ist als die Premiumkreuzfahrt. Auf der Basis
dieser Unterlagen scheint es keine klare Grenze zwischen den Preisen von Kreuzfahrten aus dem
,Economy“- und dem Premiumsegment zu geben.
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Auflerdem konnte die Wahl der Verbraucher nicht auf die Entscheidung zwischen demselben Kabi-
nentyp auf verschiedenen Schiffen beschrinkt sein. In diesem Zusammenhang behaupteten die
Parteien, dass billigere Innenkabinen einer Premiumkreuzfahrt den Aufenkabinen auf ,Economy“-
Kreuzfahrten entsprechen kénnten und dass sich die Preise daher tiberschnitten, selbst wenn die
durchschnittlichen Preise fir dhnliche Kabinenkategorien voneinander abwichen. Wenn man akzep-
tiert, dass die verschiedenen Kabinenarten austauschbar sind, steigt die Anzahl der Uberschnei-
dungen. Von den 16 erzielbaren Vergleichen (vier Abreisetermine/Kreuzfahrtlingen multipliziert mit
zwei Preisen — mit/ohne Nachlass — und multipliziert mit zwei Ausgaben der Prospekte) ergeben
zehn eine Uberschneidung fiir die Innenkabinen auf Premiumkreuzfahrten und die Aufenkabinen
auf ,Economy*“-Kreuzfahrten. Selbst bei Vornahme einiger Anpassungen zur Beriicksichtigung der
Tatsache, dass Trinkgelder bei ,Economy“-Kreuzfahrten im Preis enthalten sind, wahrend dies bei
Premiumkreuzfahrten in der Regel nicht zutrifft, wiirde diese Uberschneidung nicht wegfallen. Bei
rund einem Drittel der vergleichbaren Kreuzfahrten aus Tabelle 4 gibe es auch dann eine
Uberschneidung zwischen Innenkabinen im Premiumsegment und Aufenkabinen im ,Economy*-
Segment, wenn man zur Beriicksichtigung dieser unterschiedlichen Trinkgeldpolitik zehn GBP pro
Tag zum Preis fir Premiumkreuzfahrten addierte.

In einer telefonischen Befragung, die am 13. Mérz 2002 im Auftrag von Royal Caribbean durchge-
fihrt wurde, wurden erhebliche Preisunterschiede zwischen allen Premiumprodukten und allen
,Economy“-Angeboten von Reiseveranstaltern festgestellt. (*’) In dieser Erhebung wurde nach den
Preisen einer Standardauflenkabine auf 7-tigigen Mittelmeerkreuzfahrten (einschliefSlich Flug, Hafen-
und Sicherheitsgebiihren) fiir drei Abreisetermine im Juni, Juli und August 2002 gefragt; mit einigen
Anpassungen zur Beriicksichtigung von Trinkgeldern und Getrinken ergaben sich Preisunterschiede
von 20 % bis 45 % zwischen den Kreuzfahrten der britischen Reiseveranstalter und den Premium-
kreuzfahrten. (**) Bei der Gegeniiberstellung der Preise fir 14-tigige Kreuzfahrten, die von einem
Reiseveranstalter und von zwei Premiumanbietern im Januar 2003 in der Karibik durchgefiihrt
werden, wurden sogar noch grofere Unterschiede festgestellt. (**) Wie die Kommission in der Mittei-
lung der Beschwerdepunkte anmerkte, wird die Relevanz dieser Informationen fiir die Bewertung
dieses Zusammenschlusses dadurch eingeschrankt, dass weder P & O Cruises noch Fred Olsen in der
Stichprobe vertreten sind, da sie offensichtlich keine vergleichbaren Routen anboten.

RCCL fiihrte eine weitere Erhebung durch, durch die das Unternchmen die frither tibermittelten
Unterlagen tiber Preise aktualisierte und erginzte. In dieser Erhebung wurde am 21. Mai 2002 nach
den Preisen von 14- oder 15-tdgigen Karibikkreuzfahrten gefragt. Die Preise wurden den Buchungs-
systemen der Kreuzfahrtlinien entnommen. Die Stichprobe bestand aus fiinf Premium- und zwei
,Economy“-Kreuzfahrten mit Abreise im Januar/Februar 2003, wobei Standardauflen- und -innenka-
binen sowie Kabinen mit Balkon oder gleichwertige Luxuskabinen erfasst wurden. RCCL nahm
Anpassungen an den Daten vor, um zu beriicksichtigen, ob Trinkgelder im Preis enthalten waren
oder nicht. Die Resultate zeigten, dass die Preise der Premiumanbieter bei Kreuzfahrten gleicher
Dauer durchschnittlich um 47 % hoher waren. (*) Ein Vergleich zwischen den giinstigeren Innenka-
binen von Premiumschiffen mit den Aussenkabinen des ,Economy*“-Segments ergab, dass die Innen-
kabinen im Premiumsegment durchschnittlich um 34 % teurer waren als die Aufenkabinen im
,Economy*“-Segment. Zu beachten ist jedoch, dass die Preisunterschiede zwischen den Reiseveranstal-
tern und den Premiummarken in der Karibik meist grofSer sind. Ferner kann die Beriicksichtigung
der Durchschnittswerte fiir die beiden Gruppen von Schiffen Uberschneidungen zwischen den
,Economy“- und Premiumpreisen iiberdecken. Betrachtet man die Preise fiir jedes einzelne Schiff,
fallt auf, dass die zwei Angebote aus der Stichprobe, die am nichsten beieinander lagen (das
glinstigste aus dem Premiumsegment und das teuerste aus dem ,Economy“-Segment) sich nur um
2 % unterschieden. Daher kann selbst auf der Grundlage der von RCCL tbermittelten Daten ein
preisliches Kontinuum nicht ausgeschlossen werden.

Ferner untersuchte die Kommission die Verkaufszahlen eines bedeutenden, renommierten britischen
Reisebiiros, die eine Differenzierung zwischen den Kreuzfahrten der Reiseveranstalter und des
Premiumsegments im Vereinigten Konigreich zeigten. Setzt man fiir dieses Reisebiiro das prozen-
tuale Verkaufsvolumen einer bestimmten Marke (gemessen an der Zahl der Passagiere) in Beziehung
zu dem Umsatz dieser Marke (d. h. den Gesamtbetrag, den der Kunde fiir Kreuzfahrt und Flug

(¥) In dieser Erhebung sind auch von POPC angegebene Preise enthalten.

(*) Die Erhebung erfasste drei Premiumprodukte (vier Sterne) und vier Angebote von allen drei groflen Reiseveranstal-

tern im Vereinigten Konigreich (European Stars von Festival, Costa Victoria, Splendour of the Seas von RCI; Carousel
und Sunbird von Airtours, Topaz von Thomson und Island Escape von Island Cruise). Beriicksichtigt wurden Preise
aus den Buchungssystemen der Kreuzfahrtlinien am 13. Mdrz 2002. Die Kommission weist allerfings darauf hin,
dass der wichtigste britische Anbieter von Premiumkreuzfahrten, P & O Cruises, in der Stichprobe fiir das Premium-
segment nicht enthalten ist, da dieses Unternehmen keine vergleichbaren Kreuzfahrten im Angebot hatte.

(*) Die Stichprobe bestand aus einer Kreuzfahrt von P & O Cruises (auf der Oriana), einer von RCI (auf der Explorer of

the Seas) und einer von Airtours (auf der Sundream).

(*) Nach Beriicksichtigung der Ausgaben fiir Trinkgelder betrdgt der Unterschied 57 %.
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(88)

(89)

01)

(94)

bezahlte), so erkennt man einen wesentlichen Unterschied zwischen den Kreuzfahrten des Premium-
segments und der Reiseveranstalter. Fiir alle Kreuzfahrten der Reiseveranstalter betrug das Verhiltnis
zwischen Wert und Volumen weniger als die Hilfte des Durchschnitts fiir Kreuzfahrtmarken des
Premiumsegments in drei aufeinander folgenden Jahren (1999-2001). Dies zeigt, dass die Preise der
Kreuzfahrten von Reiseveranstaltern erheblich niedriger sind als die Durchschnittspreise der
Premiumkreuzfahrten. Diese Angaben erlauben es nicht, Riickschliisse auf das Vorliegen eines Konti-
nuums zwischen den Kreuzfahrten von Reiseveranstaltern und aus dem Premiumsegment zu ziehen.

Die Kommission hat dieses Ergebnis anhand von Daten zweier anderer renommierter grofSer Biiros
fur einzelne Jahre tGiberpriift und festgestellt, dass der Wert fiir jede einzelne Kreuzfahrt eines Reise-
veranstalters 43 % bis 73 % des Durchschnitts fiir die Kreuzfahrtmarken des Premiumsegments er-
reichte.

In allen diesen Fillen gab es allerdings auch Premiumkreuzfahrten, zum Beispiel von Costa, Festival,
RCI und CCL, mit insgesamt nicht unerheblichen Verkaufszahlen, die ,die Liicke schlossen®, zumal
ihre Werte zwischen den Kreuzfahrten der Reiseveranstalter und dem Durchschnitt fiir das Premium-
segment lagen. Bedenkt man weiters, dass die Zahlen fur jede Marke natiirlich Durchschnittswerte
fur alle Kabinentypen und alle Abreisetermine im Lauf des Jahres darstellen, so kann ein gewisses
Preiskontinuum zwischen den Kreuzfahrten der Reiseveranstalter und des Premiumsegments auf der
Grundlage dieser Daten auch nicht ausgeschlossen werden.

Schlussfolgerung zur Abgrenzung zwischen dem Premium- und dem ,Economy*“-Segment

Eine Reihe anderer Faktoren konnte in Bezug auf das Premium- und das ,Economy“-Segment in
Erwigung gezogen werden, zum Beispiel die eingesetzte ,Hardware® (siehe Erwdgungsgrund 71), die
Markenpolitik (siche Erwdgungsgrund 53) und der Vertrieb (z. B. Kreuzfahrtspezialisten verkaufen
meist vorwiegend Angebote aus dem Premium- und Luxussegment). Dies belegt, dass es mehrere
Aspekte gibt, in Bezug auf die Kreuzfahrtunternehmen ihre Produkte von ihren Wettbewerbern
abheben konnen und dass den Kunden vielfiltige Angebote zur Verfigung stehen, die zu unter-
schiedlichen Segmenten des Hochseekreuzfahrtmarkts zusammengefasst werden kénnen.

Fir keinen der in Erwdgungsgrund 90 genannten Faktoren gibt es eine klare Trennlinie zwischen
Premium- und ,Economy“-Angeboten. Nach Ansicht der Kommission lassen die Beweise auf einen
einzigen Markt fiir Hochseekreuzfahrten schliefen. Bestiinde eine ausreichend klare Unterscheidung
zwischen der Qualitdt von ,Economy*- und Premiumkreuzfahrten, so dass sie keine wettbewerbli-
chen Auswirkungen aufeinander hitten, dann wiirde sich dies in einem offenkundigen Abstand
zwischen den Preisen niederschlagen. Ein derartiger Abstand konnte nicht mit ausreichender Sicher-
heit festgestellt werden.

Ferner ist zu beachten, dass zwei Premium-Kreuzfahrtunternehmen — RCCL (gemeinsam mit First
Choice) und POPC — seit kurzem oder bald neue Marken (Island bzw. Ocean Village) aufbauen,
wodurch die Grenzen zwischen dem Premium- und dem ,Economy*“-Segment weiter verschwimmen
konnen. Dies wird auch dadurch verstirkt, dass ,Economy“-Anbieter neuere, modernere Schiffe in
Betrieb nehmen (siche Erwédgungsgriinde 157 bis 159).

Angesichts der in den Erwédgungsgriinden 32 bis 92 dargelegten Beweise kommt die Kommission zu
dem Schluss, dass der relevante Produktmarkt fur die Zwecke dieser Entscheidung der Markt fiir
Hochseekreuzfahrten im Vereinigten Kénigreich ist.

B.2.4. Premium- und , Economy“-Kreuzfahrten — Deutschland, Spanien, Italien und Frankreich

In Deutschland gibt es keine klare Unterscheidung zwischen Segmenten wie Premium und
,Economy“ in Bezug auf Preis/Qualitit, sondern ein breites Spektrum. Im Allgemeinen sind die
Grenzen zwischen deutschsprachigen ,Economy*- und Premiumprodukten weniger ausgepragt als
im Vereinigten Konigreich.
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(95 Wihrend die Unternehmen aus dem Mittelmeerraum, die in Deutschland mit ,Economy*“-Angeboten
vertreten sind, ihre ,Economy“- und Premiumprodukte als unterschiedlich betrachten, spricht die
Tatsache, dass beide von denselben Unternehmen unter noch nicht oder — im Fall von Festival —
nicht vollstindig abgegrenzten Marken angeboten werden, ebenfalls gegen eine Unterteilung in einen
Premium- und einen ,Economy*“-Markt in Deutschland.

(96)  In Spanien sind Pullmantur mit einem eigenen Kreuzfahrtprodukt und Iberojet in einem Jointventure
namens Spanish Cruise Line mit Festival und Trasmediterrdnea in den Markt eingestiegen und bieten
Kreuzfahrten zu niedrigen Preisen an, die aber abgesehen davon wenige Gemeinsamkeiten mit den
Kreuzfahrten der britischen Reiseveranstalter aufweisen. Am beachtenswertesten ist, dass diese spani-
schen Produkte in der Regel keine Pakete bieten, sondern nur Rundreisen von spanischen Hifen im
westlichen Mittelmeer, bei denen fiir spanische Kunden keine Charterfliige notig sind und die auch
nicht mit Hotelaufenthalten kombiniert werden.

(97)  In Italien gab es ein Produkt des integrierten Reiseveranstalters Valtur, der ,Clubkreuzfahrten” in der
Karibik auf einem alteren Schiff anbot, die eine Parallele zu den Kreuzfahrten der britischen Reisever-
anstalter hitte darstellen konnen. Allerdings hielt Valtur einen kleinen Marktanteil (4,8 % im Jahr
2000) und hat die Kreuzfahrten aus dem Programm genommen. Da die Aufnahme dieses Angebots
in denselben Markt wie andere Kreuzfahrten die Bewertung nicht erheblich beeinflusst, ist eine
eingehendere Untersuchung nicht notwendig. Der laufende Marktausstieg kann als weiterer Beweis
dafur betrachtet werden, dass es fiir die Kreuzfahrten britischer Reiseveranstalter keine Entsprechung
in Kontinentaleuropa gibt. Fiir die ,Economy“-Produkte von Mediterranean Shipping Cruises (,MSC*)
und Festival gelten dieselben Aussagen wie fiir Deutschland laut Erwdgungsgrund 95.

(98)  In Frankreich sind Reiseveranstalter wie Nouvelles Frontiéres oder Marsans-Transtours mit Produkten
in den Markt eingestiegen, fur die sie ein ganzes Schiff, haufig fiir einen Teil des Jahres, chartern.
Gehobene Segelkreuzfahrten werden von Club Med und Star Clippers angeboten. Im Luxussegment
veranstaltet die Compagnie des Iles du Ponant franzosischsprachige Kreuzfahrten auf kleinen
Schiffen. Abgesehen von diesem relativ kleinen franzosischen Angebot, ist der grofte Teil des Markts
von Kreuzfahrten geprigt, die von Unternechmen aus dem Mittelmeerraum und Marken wie Festival,
Costa von Carnival, MSC und Royal Olympic durchgefiihrt werden. Aus denselben Griinden, wie sie
in Erwdgungsgrund 95 genannt werden, besteht in Hinblick auf die Definition des Produktmarkts
keine Unterscheidung zwischen Premium- und ,Economy“-Produkten in Frankreich.

Schlussfolgerung

(99)  Aus diesen Griinden gelangt die Kommission zu dem Schluss, dass die relevanten Produktmirkte in
Deutschland, Spanien, Frankreich und Italien die Markte fir Hochseekreuzfahrten sind.

B.2.5. Weitere Fragen in Bezug auf die Abgrenzung des Produktmarkts
Es kann offen gelassen werden, ob Luxuskreuzfahrten getrennte sachlich relevante Mirkte darstellen.

(100) Fir die Zwecke dieser Entscheidung kann offen gelassen werden, ob man Luxuskreuzfahrten als zu
einem getrennten relevanten Markt gehorend betrachten sollte, da sie nur ein geringes Marktvo-
lumen erreichen und sich ihre Beriicksichtigung oder ihr Ausschluss nicht auf die gezogenen
Schlussfolgerungen auswirken wiirde. Geht man von einem getrennten Markt fiir Luxuskreuzfahrten
aus, so wiirde der Zusammenschluss nicht zu Wettbewerbsbedenken fiihren, da es keine Uberschnei-
dung zwischen den Aktivititen der Parteien gibt. Auf das Segment oder den Markt fiir Luxuskreuz-
fahrten entfallen im Vereinigten Konigreich, in Spanien und Italien nur 5 % der Kreuzfahrtkapazi-
titen (¥) und in Deutschland blof3 11 % (*).

(101) Nur Carnival ist mit den Marken Seabourn und Windstar und eventuell mit der kleinen Anzahl von
Luxuskabinen auf der Queen Elizabeth II von Cunard im Luxussegment bzw. -markt aktiv. POPC
bietet keine Luxuskreuzfahrten an.

(*) Siehe Travel and Tourism Intelligence, World Cruise Market 2001.
(**) DRV, Der Kreuzfahrtenmarkt Deutschland 2001, S. 13.
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(102) Aufgrund der relativ geringen Grofle des Luxussegments wirkt es sich auf die Bewertung in dieser
Entscheidung nicht erheblich aus, ob es in einen weiter gefassten Markt fiir Hochseekreuzfahrten
aufgenommen wird oder nicht. Fiir die Zwecke dieser Entscheidung wurden Daten iiber Luxuskreuz-
fahrten bei den Daten fiir alle Hochseekreuzfahrten berticksichtigt.

Flusskreuzfahrten und Kiistenkreuzfahrten auf Fahren gehdren nicht zum selben Produktmarkt wie Hochsee-
kreuzfahrten.

(103) Obwohl POPC in Deutschland auch Flusskreuzfahrten anbietet, besteht in diesem Bereich keine
Uberschneidung zwischen den Parteien, und diese werden aus den in Erwigungsgrund 104
genannten Griinden bei den darauf folgenden Uberlegungen aufler Acht gelassen.

(104) Die Marktuntersuchung der Kommission bestitigte, dass Flusskreuzfahrten und Hochseekreuzfahrten
zu getrennten Mirkten gehoren. Diese Ansicht wurde beinahe einstimmig von Wettbewerbern und
Reisebiiros/-veranstaltern gedufSert. Diese Arten von Kreuzfahrten unterscheiden sich nicht nur in
Bezug auf die Art der Reise, die Route und die Reiseziele, sondern auch hinsichtlich der Dauer und
des Preises, da eine durchschnittliche Flusskreuzfahrt kiirzer ist und wesentlich weniger kostet als
eine durchschnittliche Hochseekreuzfahrt. (*) Aufgrund dieser Unterschiede betrachten Verbraucher
Fluss- und Hochseekreuzfahrten daher nicht als substituierbar.

(105) Fur die Zwecke dieser Entscheidung konnte man daher davon ausgehen, dass Flusskreuzfahrten zu
einem anderen Produktmarkt gehoren als Hochseekreuzfahrten. Da es keine Uberschneidungen
zwischen den Aktivititen der Parteien im Bereich der Flusskreuzfahrten gibt (nur POPC bietet solche
tiber die deutsche Tochtergesellschaft Seetours/ARosa an), muss dieser Markt nicht eingehender
untersucht werden.

(106) Eine weitere Unterscheidung kann zwischen Kiisten- und Hochseekreuzfahrten getroffen werden.
Der offensichtliche Unterschied, der sich daraus ergibt, dass die Hauptrouten von Kiistenkreuz-
fahrten in Kistengewdssern liegen, hat wesentliche Auswirkungen auf die Art des Produkts. Bei
Kiistenkreuzfahrten stellt die Landschaft an der Kiiste eine, wenn nicht sogar die wichtigste Attrak-
tion dar. Daher wird meist bei Tag gefahren und manchmal bei Nacht geankert, wihrend es bei
Hochseekreuzfahrten in der Regel umgekehrt ist. Diese Kreuzfahrten unterscheiden sich meist auch
in Bezug auf das angebotene Unterhaltungsprogramm. Typische Reiseziele fiir Kiistenkreuzfahrten
sind die Britischen Inseln, die Galapagosinseln und die Kiiste Norwegens.

(107) Eine Sonderform bilden Kiistenkreuzfahrten auf Fihren, wie sie von Norwegian Coastal Voyages|
Hurtigruten angeboten werden. Bei diesen Produkten kommt als weiteres Unterscheidungsmerkmal
ihre normalerweise iiberwiegende (aber in Spitzenzeiten in den Hintergrund tretende) Transport-
funktion fir die ortliche Bevolkerung hinzu, was den Eindruck einer Linienschifffahrt mit zahlrei-
chen Ein- und Ausschiffungshifen verstirkt und auch das Bordleben auf diesen Kreuzfahrten
verdndert. Obwohl bei den neuesten Schiffen von Norwegian Coastal Voyages eine steigende tou-
ristische Bedeutung dieses Produkts beriicksichtigt wurde, treffen auch fiir diese neueren Angebote
weiterhin die charakteristischen Hauptmerkmale der Kreuzfahrten auf Fihren zu. Fahrschiffe, die fur
Kiistenkreuzfahrten genutzt werden, bieten keine mit Hochseekreuzfahrten vergleichbaren Unterhal-
tungsprogramme und Einrichtungen, und Hifen werden aus praktischen Erwigungen und nicht
zum Zweck von Landausfliigen angelaufen (die allerdings auch durchgefiihrt werden konnen). Das
mit diesen Schiffen angebotene Produkt unterscheidet sich daher erheblich von Hochseekreuz-
fahrten, die allerdings auch entlang der norwegischen Kiiste durchgefithrt werden kénnen.

(108) Fir die Zwecke dieser Entscheidung wird daher davon ausgegangen, dass Kistenkreuzfahrten auf
Fihren zu einem anderen Produktmarkt gehoren als Hochseekreuzfahrten. Dieser Ansatz wurde
durch die Ansichten bestitigt, die in einer sehr groffen Mehrheit der Antworten auf die Untersu-
chung der Kommission geduflert wurden, und entspricht der Auffassung, die Norwegian Coastal
Voyages[Hurtigruten vom eigenen Produkt hat. (*%)

(*) Diese Zahlen beziehen sich auf Deutschland, wo der Markt fiir Flusskreuzfahrten besonders gut entwickelt ist. Siehe
Alf Pollak, Gaby Pollak-Lenke, The German Cruise Market, Census 2000, Februar 2001, S. 18ff.

(") Auf der Website dieses Unternchmens wird in einem Hinweis fir deutsche Touristen iiber das Produkt Folgendes
festgehalten: ,Bitte bedenken Sie: Es handelt sich nicht um eine Kreuzfahrt* (http:/[www.hurtigruten.de/html/
1labisz.htm.26).



30.9.2003

Amtsblatt der Europaischen Union

L 248/21

(109) Aufgrund der sehr beschrinkten Auswirkungen anderer Kiistenkreuzfahrten (die Anzahl der dafiir
vorgesehenen Schiffe ist klein) ist es nicht notwendig zu beurteilen, ob Kiistenkreuzfahrten im Allge-
meinen zu einem gesonderten Produktmarkt gehoren.

Eine Entscheidung iiber Nischenprodukte im Bereich der Hochseekreuzfahrten ist nicht notig.

(110) Die Kommission forderte die Marktteilnehmer auch auf, sich zu anderen Nischenprodukten, insbe-
sondere Segelkreuzfahrten und Expeditionskreuzfahrten, zu duflern. In den meisten Antworten
wurde zwar die Meinung vertreten, dass sie zu gesonderten Mirkten gehoren, doch die gedufSerten
Ansichten waren nicht so klar umrissen wie bei den Flusskreuzfahrten und den Kiistenkreuzfahrten
auf Fihren. Eine Entscheidung dariiber, ob diese Kreuzfahrten zu anderen Markten gehoren, ist nicht

erforderlich.

(111) Fir die Zwecke dieser Entscheidung werden die im Erwidgungsgrund 110 erwihnten Nischenpro-
dukte im Bereich der Hochseekreuzfahrten daher als Teil eines breiter gefassten Markts fiir Hochsee-
kreuzfahrten betrachtet.

B.2.6. Schlussfolgerung zur Abgrenzung des Produktmarkts

(112) Die Kommission gelangt zu dem Schluss, dass getrennte relevante nationale Markte fiir Hochsee-
kreuzfahrten bestehen, die von den Mirkten fiir Kiistenkreuzfahrten auf Fihren oder fiir Flusskreuz-
fahrten, aber auch von den weiter gefassten Markten fur andere Urlaubsreisen (an Land) unabhingig
sind. Ferner vertritt sie die Ansicht, dass kein getrennter relevanter Markt fir Premium-Hochsee-
kreuzfahrten im Vereinigten Konigreich unterschieden werden kann.

C. WETTBEWERBSRECHTLICHE WURDIGUNG

C.1. MARKTANTEILE IN BEZUG AUF PASSAGIERE IM EWR IM JAHR 2000 LAUT SCHATZUNGEN VON

CARNIVAL

(113) Der Anteil der Parteien am Markt fiir Hochseekreuzfahrten (gemessen an der Anzahl der Passagiere)
wird fir das Jahr 2000 im gesamten EWR zusammen auf 32 % geschitzt (Carnival 19 % und POPC
13 %). Tabelle 5 zeigt den Marktanteil, der sich aus dem Zusammenschluss ergdbe (nur die betrof-
fenen Mirkte werden angefiihrt).

Tabelle 5 — Marktanteile nach Kreuzfahrtpassagieren im Jahr 2000 im EWR

In%

D UK I F E A B IRL NL
Carnival | [5-15]* | [5-15]* | [50-60]* | [15-25]* | [35-45]* | [15-25]* | [15-25]* | [0-10]* | [15-25]*
POPC [15-25]* | [20-30]* | [0-5]* | [0-5]* | [0-10]* | [0-10]* | [0-5]* |[15-25]* | [0-10]*
Insgesamt | [20-30]* | [25-35]* | [50-60]* | [15-25]* | [35-45]* | [20-30]* | [15-25]* | [15-25]* | [15-25]*

(Quelle: Schitzung von Carnival)
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(114) Aus dieser Tabelle geht hervor, dass die bedeutendsten Uberschneidungen im Vereinigten Kénigreich
und in Deutschland mit einem gemeinsamen Marktanteil von [25-35 %]* bzw. [20-30 %]* im Jahr
2000 auftreten. Dartiber hinaus sind die Parteien in Spanien und Italien stark ([35-45 %]* bzw. [50-
60 %]*), wobei aber die Uberschneidung mit héchstens 2 % sehr gering ist. (°')

(115 Wihrend der Untersuchung durch die Kommission ergaben sich keine Bedenken tiber den Zusam-
menschluss in Bezug auf die Markte fiir Hochseekreuzfahrten in Osterreich und Irland. Hinsichtlich
des Markts fiir Hochseekreuzfahrten in Belgien und den Niederlanden wurden einige Bedenken tiber
den Zusammenschluss aufgezeigt. Diese bestdtigten sich in der Untersuchung durch die Kommission
nicht. Laut Carnival betrigt der gemeinsame Marktanteil der Parteien in Osterreich, Irland, Belgien
und den Niederlanden jeweils weniger als 30 % und der Zuwachs durch den Zusammenschluss
hochstens 5 %. Die Kreuzfahrtmarkte in diesen Lindern sind relativ unterentwickelt. Die Penetra-
tionsrate der Kreuzfahrten ist zum Beispiel viel niedriger als im Vereinigten Konigreich. (°*) Die
Anzahl der in diesen Landern verkauften Kreuzfahrten ist in den letzten Jahren stark gestiegen, und
laut Branchenbeobachtern soll sich diese Entwicklung wie in Deutschland und im Vereinigten Konig-
reich fortsetzen. () Aufferdem wenden sich die dort verkauften Kreuzfahrten an ein gemischtes
Publikum aus mehreren Lindern. Unternehmen, die Kreuzfahrten im amerikanischen, paneuropi-
ischen und einem nationalen europdischen Stil fir Nachbarstaaten anbieten, sind in der Lage, die
Zusammensetzung der Passagiere auf ihren Schiffen einfach anzupassen, um die Anzahl der Kreuz-
fahrten, die in Osterreich, Belgien, Irland und den Niederlanden verkauft werden, zu steigern (siche
auch Erwidgungsgriinde 189 bis 195). Daher vertritt die Kommission die Ansicht, dass der Zusam-
menschluss keine erheblichen negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb in Osterreich, Belgien,
Irland oder den Niederlanden haben wird.

C.2. VEREINIGTES KONIGREICH

C.2.1. Aspekte der Produktsegmentierung, die fiir die Positionierung der Marken auf dem breiten
Markt fiir Hochseekreuzfahrten relevant sind

C.2.1.1. Die Bedeutung von Marken fiir Luxus- und Premiumkreuzfahrten

(116) Ein bestimmtes Kreuzfahrtprodukt wird durch eine grole Anzahl von Kriterien geprigt. Dazu gehort
die Grofe des Schiffs, sein Alter, die Grofe und Ausstattung der Kabinen, Grofe und Gestaltung
offentlicher Riume innen und auflen, angebotene Einrichtungen, Qualitit und Art des Essens, der
Unterhaltung an Bord, der Kiiche und des Service, Bordsprache(n), (die Entfernung zum) Abreise-
hafen, Linge der Kreuzfahrt und Route. Die relevante Kategorie, unter der all diese einzelnen Krite-
rien zusammengefasst werden und durch die die Produkte fiir den Verbraucher unterscheidbar
werden, ist die Marke. Diese kann ein einziges Schiff oder bis zu zehn oder fiinfzehn verschiedene
Schiffe umfassen, die durch ein gemeinsames Markenimage verbunden sind, das fiir einen
bestimmten gemeinsamen Produktstandard bei Service und Unterhaltung steht.

(117) Hinsichtlich der ,Hardware* der Schiffe versuchen die meisten Anbieter, die mehrere Schiffe
betreiben, innerhalb der einzelnen Marken ein ausgewogenes Verhiltnis zwischen Abwechslung und
Einheitlichkeit zu erreichen und stellen Uberlegungen dazu an, ob ein bestimmtes (z. B. ilteres)
Schiff noch zu einem bestimmten Markenimage passt. Premium- oder Luxusmarken verfiigen in der
Regel auch iiber eine paar weitgehend identische ,Schwesterschiffe” in ihrer Flotte, wodurch Unter-
schiede innerhalb der Marke beschrinkt werden (und bei Neubestellungen die Kosten geringer sind).
Kreuzfahrtanbieter bestimmen durch das Markenmanagement die Positionierung ihrer Marken und
versuchen, das Niveau der Markenerkennung bei den relevanten Kundengruppen anzuheben.

(118) Auf mehrere relevante Faktoren fiir die Markenpositionierung wird in den Erwdgungsgriinden 119
bis 128 eingegangen. Diese Kriterien sind wesentlich, um die Positionierung einer Marke sowie der
mit ihr in direktem Wettbewerb stehenden Marken zu bestimmen.

(") Siehe auch Tabelle 10, in der angegeben wird, dass die Uberschneidung bei Passagiertagen in Spanien im Jahr 2001
unter 1 % lag.

(*) Siehe Passenger Shipping Association (PSA), Annual Cruise Market Digest UK (Europe) 2000, S. 32; G.P. Wild (Inter-
national) Limited, Maritime Tourism Competing in a World Market, September 2000, S. 26; Schitzungen von
Carnival, Anhang 7.2.3 des Formblatts CO.

(**) G.P. Wild (International) Limited, Maritime Tourism Competing in a World Market, September 2000, S. 27.
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C.2.1.2. Sprache und andere kulturelle Codes: Kreuzfahrten im nationalen, paneuropiischen
und amerikanischen Stil

(119) Die Bordsprache und andere ,kulturelle” Kriterien wie Essen sowie Unterhaltung bei Tag und am
Abend spielen eine wichtige Rolle bei der Wahrnehmung eines bestimmten Kreuzfahrtprodukts
durch die Kunden. In allen grolen europiischen Kreuzfahrtlindern (Vereinigtes Konigreich, Deutsch-
land, Frankreich, Italien, Spanien) gibt es eine klare Vorstellung davon, was als Kreuzfahrt im ,natio-
nalen Stil“ zu betrachten ist. Diese wird vor allem durch die vorherrschende Bordsprache bestimmit,
umfasst aber auch weitere Unterscheidungsmerkmale wie die bevorzugte Kiiche, Essenszeiten,
Getranke, Unterhaltung bei Tag und am Abend sowie Gestaltung des Schiffes. In all diesen groflen
europdischen Kreuzfahrtlindern werden Produkte angeboten, die ausschlieflich oder iiberwiegend
auf einen bestimmten nationalen Geschmack ausgerichtet sind, und in jedem dieser Staaten bevor-
zugt ein bedeutender Anteil der Kunden solche Kreuzfahrten im nationalen Stil.

(120) Wihrend eine bestimmte Anzahl von Kunden in allen untersuchten Lindern keine spezifischen
Vorlieben duflern, gibt es auch eine gewisse Minderheit in jedem dieser Staaten, die eine Kreuzfahrt
in ,internationalem Stil“ bevorzugen. Grundsitzlich werden zwei ziemlich unterschiedliche Arten
von ,internationalen Kreuzfahrten auf dem Markt angeboten: a) Kreuzfahrten im amerikanischen
Stil und b) Kreuzfahrten im mediterranen/paneuropdaischen Stil.

(121) Wie auf britischen Kreuzfahrten ist auch auf solchen im amerikanischen Stil Englisch die einzige
Bordsprache. Von Kreuzfahrten im britischen und allen anderen Stilen unterscheiden sie sich
eindeutig durch die Unterhaltung und Gestaltung (im Stil von Las Vegas), die auf den amerikani-
schen Geschmack ausgerichtet ist, so dass sich die Produkte im amerikanischen Stil ziemlich stark
abheben. Die gemeinsame Sprache verringert die kulturelle Barriere fiir britische Passagiere. Giste
aus anderen Lindern konnen damit rechnen, dass sie das Tagesprogramm und manchmal
Meniikarten in ihrer eigenen Sprache erhalten. Je nach ihrer Anzahl spricht vielleicht auch ein Mitar-
beiter an der Rezeption die Sprache der europiischen Passagiere und fungiert als ihr Ansprech-
partner.

(122) Kreuzfahrten im mediterranen paneuropdischen Stil versuchen, dem Geschmack mehrerer Nationa-
litaten zu entsprechen. In der Regel gibt es Durchsagen in mehreren Sprachen, nach Sprachgruppen
aufgeteilte Landausfliige, verschiedenartige europdische Kiiche, zwei Termine fiir das Abendessen,
um unterschiedlichen nationalen Gepflogenheiten zu entsprechen, und ein sprachunabhingiges
Unterhaltungsprogramm, das fiir alle an Bord vertretenen Nationalititen akzeptabel ist.

(123) Bisher waren mediterrane/paneuropéische Kreuzfahrten (**) auf einer Reihe europdischer Mirkte
recht erfolgreich, wahrend die Produkte im amerikanischen Stil eine hohere Penetration im Verei-
nigten Konigreich erreichten und auch Versuche unternommen wurden, auf den Mirkten anderer
Lander stirker Fuf§ zu fassen.

C.2.1.3. Lebensstil-/Qualititskriterien und Sterne-System

(124) Eine grofle Mehrheit der Reisebiiros und -veranstalter, die den Fragebogen der Kommission
ausfullten, bestitigte, dass sie bei der Beratung ihrer Kunden Lebensstil- oder Qualititskriterien wie
,Luxus®, ,Premium* oder ,Economy*“ heranziehen.

(125) Die Marktuntersuchung der Kommission zeigte auch eine hohe Akzeptanz des Sterne-Systems, wie
es im jdhrlich erscheinenden ,Berlitz Complete Guide to Cruising and Cruise Ships“ (*)) verwendet
wird.

(**) Die Bezeichnung dieses Stils sollte nicht mit der Route verwechselt werden. Diese Kreuzfahrten konnen auch in der
Karibik oder in Nordeuropa stattfinden.

(**) Douglas Ward, Berlitz — Complete Guide to Cruising & Cruise Ships 2002, Princeton 2002. Die Bewertung in
diesem Handbuch beruht auf dem gut bekannten Fiinf-Sterne-System, wobei ein ,Plus“ (+) hinzugefiigt werden kann,
um anzugeben, dass ein bestimmtes Produkt nach Ansicht des Bearbeiters ein etwas hoheres Niveau hat. Die Beurtei-
lungen im Berlitz-Handbuch basieren auf der Vergabe einer bestimmten Punkteanzahl fiir fiinf Aspekte aller Kreuz-
fahrtprodukte: Schiff (25 %), Unterbringung (15 %), Kiiche (15 %), Service (20 %) und Kreuzfahrterlebnis (25 %).
Diese Bewertungen beziehen sich auf einzelne Schiffe.
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(126) Wie in bisherigen Entscheidungen sowohl im Gastgewerbe als auch in den Verbrauchsgiitersek-
toren (*) betrachtet die Kommission die oben genannten Unterschiede als relevant fir die Bewertung
der Markenpositionierung und die Intensitit des Wettbewerbs zwischen verschiedenen Produkten.

C.2.1.4. Klassische Kreuzfahrten oder moderne/,Fun“-Kreuzfahrten; Zielgruppen in Bezug
auf Lebensabschnitt und Einkommen

(127) Eine Unterscheidung, die besonders fiir Premiumkreuzfahrten relevant ist, ist die Unterteilung in
moderne oder ,Fun“- und ,klassische* Kreuzfahrten. Bei ,Fun“-Kreuzfahrten werden Aktivititen an
Bord (wie Eislaufen und Klettern an Bord in der Karibik) und die informelle Atmosphire betont. Bei
klassischen Kreuzfahrten liegt der Schwerpunkt auf einem ruhigeren, entspannteren, aber auch
eleganteren (,Kapitdnsdinner) Konzept. Sowohl Produkte in einem nationalen europaischen Stil als
auch im amerikanischen Stil konnen beide Modelle anwenden, obwohl die letztgenannten eine
Vorreiterrolle bei den ,Fun“-Kreuzfahrten spielen. Wihrend in den USA klassische Kreuzfahrten auf
das gehobene Premiumsegment beschrinkt sind, werden sie in Europa, insbesondere im Vereinigten
Konigreich und Deutschland, auch im unteren Teil des Premiumsegments angeboten. Paneuropi-
ische Kreuzfahrten im Premiumsegment gehen meist einen Mittelweg und verbinden Familienfreund-
lichkeit mit einem leicht gemifigten Zugang zur Formalitit (die meisten Abendessen sind informell,
aber es gibt ein oder zwei formelle Anlisse). Kreuzfahrten im ,Economy“-Segment verfiigen meist
nur beschrinkt tiber die fir ,Fun“Kreuzfahrten notwendigen Einrichtungen. Sie koénnen dennoch
einige Merkmale von traditionellen Kreuzfahrten aufweisen, wie ein oder zwei formelle Abende und
einen Kapitinsempfang.

(128) Das Durchschnittsalter der Kreuzfahrtpassagiere variiert von Land zu Land und von Marke zu Marke.
Spezifische Alters- oder Lebensabschnittsgruppen konnen zur Zielgruppe einer bestimmten Marke
gehoren oder auch nicht. Das Durchschnittsalter der erwachsenen Giste und der Anteil der Kinder
und Jugendlichen an Bord gibt einen Hinweis auf die Positionierung einer Marke. Fiir gewohnlich
wird allerdings versucht, mit einer Marke eine Reihe von Kunden anzusprechen. Dieses Spektrum
tiberschneidet sich in der Regel mit den Zielgruppen anderer Marken. Dies gilt auch fiir die Einkom-
mensgruppen.

C.2.2. Marktstruktur

(129) Das Vereinigte Konigreich ist mit Abstand das Land mit den meisten Kreuzfahrtkunden in Europa.
Nach den USA bilden die britischen Kunden weltweit die zweitgrofite nationale Gruppe von Kreuz-
fahrtpassagieren. In Europa verzeichnen Kreuzfahrten ein starkes Wachstum, aber die Penetrations-
raten liegen weit unter denjenigen in den USA. Wie in anderen Landern erreichte die Kreuzfahrt-
branche viel hohere Zuwichse als andere Urlaubsreisen im selben Zeitraum. Von 1994 bis 1998
stieg die Anzahl der Briten, die Pauschalreisen buchten, um 15 %, und die Zahl derjenigen, die ihren
Urlaub im Ausland verbrachten, nahm um 18 % zu, wihrend der Zuwachs bei den britischen Kreuz-
fahrtpassagieren im selben Zeitraum 135 % betrug. (*')

C.2.2.1. Vorbemerkung zur Messung des Marktanteils

(130) Carnival forderte, dass die Marktanteile nach den Passagierzahlen gemessen werden sollten. Die
Kommission betrachtet die Passagierzahlen als ein geeignetes, aber nicht als das zweckmifigste
Mittel zur Messung des Marktanteils, da dabei nicht die unterschiedliche Dauer der Kreuzfahrten
beriicksichtigt wird. Die Berechnung der Marktanteile anhand der Passagierzahlen wiirde zu einem
tiberhohten Anteil von Unternehmen mit kiirzeren Kreuzfahrten fithren. Die Marktanteile werden in
dieser Entscheidung daher anhand der Passagiertage und nicht anhand der Passagiere gemessen. Der
wertmdflige Umsatz kann ebenfalls als Grundlage fiir den Marktanteil verwendet werden. Die
Kommission hat jedoch nicht von allen Marktteilnehmern die erforderlichen Angaben erhalten, die
eine zuverldssige Berechnung des Marktanteils nach dem Wert erlauben wiirden.

(%) In Bezug auf Entscheidungen aus der Hotelbranche siche Sache Nr. IV/M.1133 — Bass Plc/Saison Holdings BV;
Sache Nr. IV/M.1596 — Accor/Colony/Blackstone/Vivendi; Sache Nr. COMP/M.2197 — Hilton/Accor/Forte[Travel
Services JV. Entscheidungen in Verbrauchsgiiterbranchen: Sache Nr. COMP/M.2544 — Masterfoods/Royal Canin;
Sache Nr. COMP/M.2569 — Interbrew/Beck's, Sache Nr. [V/M.794 — Coca Cola/Amalgamated Beverages; Sache Nr.
IV/M. 623 — Kimberly-Clark/Scott.

() G. P. Wild, Maritime Tourism, S. 73 und 57.
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C.2.2.2. Marktanteile im Vereinigten Konigreich

Tabelle 6 — Anteile am britischen Markt fiir Hochseekreuzfahrten im Jahr 2001, nach Passagiertagen

Anteile am britischen Markt nach Passagiertagen in % 2001
Carnival-Gruppe [0-10]*
Cunard [0-5]*
CCL [0-5]*
HAL [0-5]*
Costa [0-5]*
Seabourn, Windstar [0-5]*
POPC [25-35]*
P & O Cruises [20-30]*
Princess [0-10]*
Swan Hellenic [0-5]*
Summe fiir die Parteien [35-45]*
Britische ,Economy“-Anbieter (Airtours, Thomson, First Choice) [20-30]*
Airtours — Sun Cruises [10-15]*
Thomson [5-10]*
First Choice [0-5]*
Andere grofie Anbieter (RCCL, Star Group) [10-15]*
RCCL — RCI [0-5]*
RCCL — Celebrity [0-5]*
RCCL insgesamt [5-10]*
Star Group — NCL [0-5]*
Star Group — Orient [0-5]*
Star Group — Star [0-5]*
Star Group insgesamt [0-5]*
Britische Premiumanbieter (Fred Olsen, Saga, Page & Moy) [5-15]*
Fred Olsen [5-10]*
Saga [0-5]*
Page & Moy [0-5]*
Paneuropdische/mediterrane Anbieter (Festival, ROC, MSC, Star Clippers, Louis) [0-10]*
Louis [5-10]*
Sonstige mediterrane Anbieter [0-5]*

Quelle: Kommission, Marktuntersuchung.
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(131) Durch das Vorhaben kidme es zu einem Zusammenschluss des grofften Akteurs mit einem seiner
grofiten Wettbewerber, Carnival (der andere grole Wettbewerber ist RCCL, der im Vereinigten
Konigreich eine dhnliche Grofe aufweist wie Carnival). Insgesamt wiirde auf die neue Einheit [35-
45 %]* des britischen Markts (nach Passagiertagen) entfallen. Die stirkste Marke von POPC im Verei-
nigten Konigreich ist mit einem Anteil von [20-30 %]* P & O Cruises. Carnivals Anteile am briti-
schen Markt verteilen sich auf mehrere Marken, wobei Cunard — die fithrende Marke von Carnival
im Vereinigten Konigreich — einen Anteil von [0-5 %]* erreicht.

(132) Die Kommission konnte keine zuverldssige Schitzung des gemeinsamen Marktanteils der Parteien
nach dem Wert vornehmen. Dieser wiirde jedoch ihren Anteil nach Passagiertagen tibersteigen, da
die Parteien im Premiumsegment des Markts fur Hochseekreuzfahrten tatig sind und ihre Kreuzfahrt-
preise pro Tag deshalb tiber dem Durchschnitt liegen.

(133) Die Kommission hat gepriift, wie sich Verdnderungen beim Aufbau der Flotte und Absichten in
Bezug auf den Einsatz der Schiffe und auf die Zusammensetzung der Passagiere fiir die Zeit bis
2004 voraussichtlich auf die Marktanteile nach Passagiertagen auswirken werden. Die Kommission
beriicksichtigte bei ihrer Bewertung die Kapazititsverdnderungen, die von den Parteien und ihren
Mitbewerbern angekiindigt wurden, und fragte Marktteilnehmer auch nach nicht angekiindigten
Kapazititsveranderungen. Dies deckt den Zeitraum ab, fiir den die Lieferung neuer Schiffe mit einem
relativ hohen Maf§ an Sicherheit angegeben werden kann. Diese Untersuchung ergab, dass der Markt-
anteil von Cunard [...]* steigen konnte. (**) Da auch POPC seine Kapazitit iiberdurchschnittlich
ausbaut (*), konnte der Marktanteil der zusammengeschlossenen Einheit in den nichsten beiden
Jahren leicht zunehmen, wenn nicht neben den bereits bestehenden Plinen zusitzliche Tonnage
aufler Betrieb genommen wird. Aufgrund der Unsicherheiten, mit denen solche Prognosen
verbunden sind, erachtet es die Kommission jedoch nicht als zweckmifig, sie als Grundlage fiir ihre
Entscheidung zu verwenden.

C.2.3. Markenpositionierung im Vereinigten Konigreich
C.2.3.1. Priferenzen: Sprache und kulturelle Codes: britisch/international

(134) Ein Teil der britischen Kunden bevorzugt Kreuzfahrten, die dem nationalen Geschmack und den
nationalen Vorlieben entsprechen und auf denen ihre Landessprache die einzige oder vorherrschende
Bordsprache ist. Die Kommission hat in ihrer Marktuntersuchung festgestellt, dass im Gegensatz
dazu ein gewisser Anteil der britischen Bevolkerung Kreuzfahrten vorzieht, die als international
betrachtet werden. Es gibt grundsitzlich zwei internationale Angebote, ndmlich Kreuzfahrten im
amerikanischen und im mediterranen paneuropdischen Stil. Ferner duflert ein gewisser Prozentsatz
der Kreuzfahrtkunden keine klaren Priferenzen fiir eine dieser beiden Hauptgruppen. Die durch-
schnittlichen Schitzungen, die von Reisebiiros im Rahmen der Untersuchung durch die Kommission
angefithrt wurden, zeigen eine Bevorzugung des britischen Stils durch rund 60 % und des internatio-
nalen Stils durch ungefdhr 25 % sowie etwa 20 % Unentschiedene. (*) Die Studie [im Auftrag von
POPC]* enthilt andere Zahlen. Je nach der betrachteten Gruppe werden in dieser Studie die Prafe-
renzen fiir den ,britischen Stil“ untersucht und folgende Ergebnisse angefiihrt:

Nur [25-35 %]* der ,potenziellen Passagiere® wiirden eine Kreuzfahrt im britischen Stil bevor-
zugen, aber [50-60 %]* davon wiren bereit, einen hoheren Preis dafiir zu bezahlen. Altere poten-
zielle Passagiere finden Kreuzfahrten im britischen Stil attraktiver ([40-50 %]* der iiber 65-
jahrigen), was auch fiir die Gruppe gilt, die bereits mehrere Kreuzfahrten unternommen hat ([40-
50 %]*). Uber [35-45 %]|* der Passagiere, die bereits mit P & O auf Kreuzfahrt waren, und iiber
[45-55 %]* der Gaste einer Gruppe von anderen Premiummarken im britischen Stil, einschlie3-
lich Cunard, Fred Olsen, Page & Moy, Saga und Swan Hellenic, bevorzugen Schiffe im britischen
Stil. Aber [60-70 %]* der bisherigen und [50-60 %]* der potenziellen Kreuzfahrtkunden duflern

(*®) Cunard wird 2003 die ,Queen Mary 2% das weltweit grofite und teuerste Schiff, in seine Flotte aufnehmen. Ein
weiteres Schiff, die [...]* kommt erst im Jahr 2005 hinzu und wurde in dieser Einschitzung nicht beriicksichtigt.
Selbst wenn man von einem gleichzeitigen Ausscheiden der Caronia aus der Flotte ausgeht, steigt durch die Inbe-
triecbnahme der [...]* die Kapazitit insgesamt, da die [...]* eine viel hohere Kapazitit aufweist als die Caronia. [...]*.

(*) Die folgenden Kapazititsverinderungen wurden bei POPC beriicksichtigt: Transfers von Princess innerhalb des

Unternehmens: Oceana, ehemalige Sea Princess; Transfer zu Ocean Village: Arcadia. Fiir Princess: Zugang neuer

Schiffe: Coral Princess, Star Princess, Diamond Princess, Island Princess, Sapphire Princess, Crown Princess (II); Trans-

fers innerhalb des Unternehmens zu anderen Marken oder Auflerbetriecbnahme von Schiffen: Ocean Princess, Pacific

Princess, Regal Princess, Crown Princess (I), Sea Princess. Fiir Swan Hellenic: Ersetzen der Minerva (I) durch die

Minerva (II)..33

Diese Zahlen ergeben insgesamt mehr als 100 %, da einige Befragte davon ausgingen, dass die dritte Gruppe sich

mit den ersten beiden iiberschneidet, wihrend andere die drei Gruppen als komplementir betrachteten.

(60
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(135) Diese Ergebnisse zeigen, dass Kreuzfahrten im britischen Stil zwar von einem Teil der potenziellen
und bisherigen britischen Kunden bevorzugt werden, dass aber eine noch grofere Gruppe keine
besonderen Priferenzen angab, wahrend sich eine weitere Gruppe fiir Kreuzfahrten im amerikani-
schen Stil entscheiden wiirde. In Bezug auf Cunard sollte beachtet werden, dass das Unternehmen
als britische Marke wahrgenommen wird, aber eine hohe Anzahl seiner Passagiere aus den USA
stammen, insbesondere bei einem seiner beiden Markenschwerpunkte, nimlich den ,Transatlantik-
Passagen®, die derzeit mit der Queen Elizabeth II und 2003 mit der neuen Queen Mary durchgefiihrt

(136) In einer fir RCCL durchgefiihrten Erhebung wurden bisherige Kreuzfahrtkunden gefragt, welche
Marke sie als die nichstliegende Alternative zu der von ihnen gewihlten Marke betrachteten. (*) Die
Ergebnisse dieser Erhebung werden in Tabelle 7 zusammengefasst. Zwei Punkte sollten hervorge-
hoben werden. Erstens erfasste die Erhebung keine paneuropiischen und mediterranen Produkte, auf
die beinahe 10 % der im Vereinigten Konigreich verkauften Kreuzfahrten entfallen. Zweitens wurde,
was bedeutsamer ist, nur nach Angaben zur besten Alternative der Kunden und nicht nach Informa-
tionen tber alle von ihnen wahrgenommenen Alternativen gefragt. Daher vermitteln die Ergebnisse
ein eng gefasstes Bild dariiber, wie die Kunden die Wettbewerbsbeziehung zwischen den Kreuzfahrt-
unternehmen sehen. Ein Kunde von P & O Cruises, der Fred Olson als beste Alternative betrachtete,
konnte zum Beispiel auch einen anderen Anbieter wie Thomson in die engere Wahl gezogen haben.
Diese ,sekunddren” Beziehungen werden durch die in Tabelle 7 angefithrten Informationen nicht
erfasst. Die Tabelle bietet einen Hinweis auf die Alternativen der Kunden, spiegelt aber nicht alle

(6]
()

keine Vorliebe oder bevorzugen Kreuzfahrten im amerikanischen Stil. Die Préferenzen fiir Schiffe
im amerikanischen Stil sind stark unterschiedlich und liegen zwischen rund [5-15 %]* (bei der
Gruppe der ,Kreuzfahrer im britischen Stil“ von Cunard) und ungefihr [25-35 %]* (bei den bishe-
rigen Passagieren von Kreuzfahrten im amerikanischen Stil). (')

werden.

C.2.3.2. Die besten Alternativen

Alternativen vollstindig wider, die Kunden bei der Auswahl ihrer Kreuzfahrt in Erwdgung zogen.

Tabelle 7 — Die nichstliegende Alternative von britischen Kunden

Zu beachten ist, dass die Tabelle vertikal zu lesen ist. Alle Kunden einer bestimmten Kreuzfahrt-
marke — aus der obersten Zeile —, die angaben, dass sie eine andere Kreuzfahrtmarke in Erwigung
gezogen hitten, werden darunter in Prozent angefithrt, so dass man am Ende der Tabelle fur jede
Marke 100% erhilt. Kunden, die antworteten, dass fiir sie keine Alternative in Frage gekommen

wire, wurden in der Tabelle nicht beriicksichtigt.

3
- © =}
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=%}
Basis 519 99 69 59 38 37 28 25 17 15 10 121
%% %% %% %% %% %% %% %% %% %% %% %%
P & O Cruises 23 — 16 29 45 35 29 46 24 13 10 28
Airtours 6 1 — 25 0 5 0 0 0 7 0 7
Thomson 9 3 45 — 5 3 4 4 0 0 0 8

) []*
nc&l}xest Research, Report on telephone interviews conducted among cruise
Bericht wurde von Royal Caribbean in Auftrag gegeben. Die Befragten wur
fahrtlinie sie anstelle derjenigen gewdhlt hitten, mit der sie tatsdchlich ihre letzte Reise unternommen haben. Ein
ziemlich hoher Prozentsatz (49 %) der Befragten gab keine der alternativen Linien an, was einem hohen Grad an
Treue zu der zuletzt gewdhlten Linie entspricht. In der Tabelle werden die Befragten nicht beriicksichtigt, die sagten,

dass sie keine Alternative wihlen wiirden.

uests in UK, 16. Mai 2002, S. 5f. Der
n gebeten anzugeben, welche Kreuz-
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Fred Olsen 9 18 10 7 8 4 13 6 0 0 7
Norwegian/NCL 6 10 1 5 8 — 4 0 6 13 20 5
RCI 11 11 7 8 5 19 — 8 47 40 30 7
Cunard 10 26 4 2 13 3 11 — 12 0 0 10
Princess 5 6 1 3 3 5 18 8 — 7 10 5
Carnival (CCL) 3 1 6 5 0 3 4 0 6 — 0 3
Celebrity 3 3 3 2 5 11 11 0 0 0 — 2
Sonstige 15 20 4 14 16 8 14 20 — 13 20 20

Quelle: Conquest Research: Report on telephone interviews conducted among UK cruise passengers, Mai 2002.

(137) Der hochste Anteil der Kunden von Cunard und P & O Cruises betrachten die jeweils andere Marke
als die nichstliegende Alternative (46 % bzw. 26 %). Allerdings sehen die Kunden von P & O Cruises
und Cunard ein breites Spektrum anderer Anbieter als die stirksten Wettbewerber dieser Marken.
Die Kreuzfahrten im britischen Stil von Fred Olsen werden von 18 % der Kunden von P & O Cruises
und von 13 % der Passagiere von Cunard als die nichstliegende Alternative erachtet. Die Kunden
von Fred Olsen zogen P & O Cruises (45 %) und Cunard (13 %) als beste Alternative in Betracht.

(138) Ferner kamen fiir die Kunden von P & O Cruises und Cunard auch Produkte im amerikanischen Stil
in die engste Wahl. Insgesamt betrachten 24 % der Passagiere von P & O Cruises die Wettbewerber
RCI, NCL oder Celebrity (Marken von Wettbewerbern der Parteien) als beste Alternative. Beriicksich-
tigt man Princess und Carnival CCL, so steigt dieser Wert auf 31 %. RCI ist die Marke im amerikani-
schen Stil, die Passagiere von Cunard und P & O Cruises am hiufigsten als nichstliegende Alterna-
tive nennen. Kunden von Marken im amerikanischen Stil betrachten P & O Cruises und andere
Marken im amerikanischen Stil als beste Alternative. Diese Ergebnisse bestitigen die Resultate der
Studie [im Auftrag von POPC]* (siche Erwdgungsgrund 135), denen zufolge ein bedeutender Anteil
der potenziellen Kreuzfahrtkunden im Vereinigten Konigreich keine Vorliebe fiir Kreuzfahrten im
britischen oder amerikanischen Stil hat.

C.2.3.3. Stellung der Parteien in kulturspezifischen Segmenten des britischen Markts

(139) POPC ist im Segment der Kreuzfahrten im amerikanischen Stil mit Princess vertreten, die im Verei-
nigten Konigreich einen Anteil von [0-10 %]* hilt. Durch den Zusammenschluss kommen HAL (die
laut der Marktuntersuchung der Kommission als starker Wettbewerber von Princess betrachtet wird)
und CCL mit einem Anteil von je 1 % hinzu. Das Unternehmen wire auch etwas stirker bei Kreuz-
fahrten im amerikanischen Stil vertreten und wiirde tiber eine kleine, aber unverinderte Prisenz bei

Kreuzfahrten im mediterranen/paneuropdischen Stil verfiigen.

(140) Aufgrund des Zusammenschlussvorhabens hitte die neue Einheit daher eine stirkere Position bei
Kreuzfahrten im britischen Stil, deren Kunden aber auch andere Arten von Kreuzfahrten als gute
Alternativen betrachten, wie aus der Studie [im Auftrag von POPC]* hervorgeht (siche Erwigungs-

griinde 134 bis 135).
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(141)

(142)

(143)

(144)

(145)

(1406)

(147)

(148)

C.2.3.4. Stellung der Parteien in Bezug auf Qualititssegmente im Vereinigten Konigreich

Die Parteien bieten ein breites Spektrum an Leistungen an, das von Luxusmarken wie Seabourn und
Windstar iiber Marken des gehobenen Premiumsegments wie Cunard, HAL, Princess, P & O Cruises,
Swan Hellenic und Marken des unteren Premiumsegments wie CCL und Costa bis zu dem neueren
Vorhaben von POPC, die ,Economy“-Marke Ocean Village einzufithren, reicht. Daher iiberschneiden
sich die Aktivitdten der Parteien insbesondere im (in den) Premiumsegement(en). In jedem Segment
werden die Parteien mehreren starken Wettbewerbern gegeniiberstehen.

Im ersten Bericht von Conquest wurden britische Kunden zu ihrer Meinung iiber Preis und Qualitit
von Kreuzfahrtmarken befragt. Hinsichtlich der Qualitdt lag P & O Cruises eng bei Cunard, wahrend
sie beim Preis RCI nahe kam. (**) Zu beachten ist ferner, dass sich dieser Abschnitt des Berichts von
Conquest nur auf sieben Marken bezieht und mehrere fiir die Verbraucher verfiigbare Optionen wie
NCL, Orient, Saga und Celebrity nicht beriicksichtigt. Dies schrinkt die Relevanz der Ergebnisse ein.

C.2.3.5. Stellung der Parteien in Bezug auf ,klassische” oder ,,Fun“-Kreuzfahrten

Bei traditionellen Kreuzfahrten im britischen Stil besteht eine gewisse horizontale Uberschneidung
zwischen Cunard und P & O Cruises. Die wichtigsten Ahnlichkeiten zwischen den Angeboten der
Parteien in dieser Hinsicht sind auf die Kreuzfahrten von Cunard auf der Caronia, einem 30 Jahre
alten Schiff, zuriickzufiihren.

Es bestehen auch wesentliche Unterschiede zwischen den Produkten, die von diesen beiden Marken
angeboten werden. Cunard hebt sich von P & O Cruises dadurch ab, dass ein erheblicher Teil ihres
Geschifts Atlantikiiberquerungen betrifft, die eine Besonderheit von Cunard sind. Derzeit werden
diese mit der Queen Elizabeth II von Cunard durchgefithrt. Die Transatlantik-Passagen auf diesem
Schiff unterscheiden sich von allen Angeboten der anderen Kreuzfahrtunternehmen und werden
mehr an amerikanische als an britische Kunden verkauft.

Derzeit entfillt auf die Caronia ein Anteil von weniger als [0-5 %]* des britischen Markts. Insgesamt
liegt der Marktanteil von Cunard im Vereinigten Konigreich unter [0-5 %]*.

Die Position der Parteien konnte bei Kreuzfahrten im britischen Stil ausgebaut werden [...]*. Es
bestehen jedoch Zweifel in erheblichem Ausmaf$ dariiber, wie die neue Kapazitit genau eingesetzt
und wo sie vermarktet wird. Daher ist es unmoglich, mit ausreichender Gewissheit festzustellen,
welche Auswirkungen die neuen Kapazititen im Vereinigten Konigreich haben konnten.

Im amerikanischen Segment werden die Parteien in der Lage sein, ein Spektrum von Produkten
anzubieten, die von ,Fun“-Kreuzfahrten wie von CCL bis zu ,klassischeren Produkten wie von HAL
reichen, zwischen denen das Profil der Marke Princess mit der Betonung von Eleganz und infor-
mellem Charakter liegt. In jedem dieser Segmente werden die Parteien mehreren Wettbewerbern
gegeniiberstehen.

C.2.3.6. Markenbewusstsein

Hinsichtlich der Markenerkennung durch britische Kunden zeigte eine von POPC 2001 in Auftrag
gegebene Studie (*), dass die Verbraucher am ehesten die Marke P & O Cruise kennen (Werte fiir
Kreuzfahrtpassagiere/keine Kreuzfahrtpassagiere: [60-70 %]*/[55-65 %]*), gefolgt von Airtours ([25-
35 %]*/[15-20 %]*), Thomson Cruises ([20-30 %]¥/[15-25 %]*), Cunard ([20-30 %]*/[25-35 %]¥),
Fred Olsen ([20-30 %]*/[15-25 %]*) und RCI ([20-30 %]*/[10-20 %]*).

(*) Conquest Research, Report on telephone interviews conducted among cruise guests in UK, 16. Mai 2002, S. 6ff.

") [
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(149) Die Studie [im Auftrag von POPC]* (**) zeigte, dass der grofite Anteil der Befragten, die voraussicht-
lich im Zeitraum 2002-2004 eFine Kreuzfahrt unternehmen werden, als die am wahrscheinlichsten
von ihnen gewihlte Marke P & O Cruises, gefolgt von Royal Caribbean, Cunard, Thomson, Airtours
und Celebrity (in der Reihenfolge ihres Ranges), nannten.

(150) Dies belegt, dass die Verbraucher abgesehen von P & O Cruises gleichermaflen Kreuzfahrtmarken
aus dem Premium- und ,Economy“-Segment kennen.

C.2.3.7. Beweise fiir den geringen Abstand zu Wettbewerbern aus internen Unterlagen von
Cunard

(151) [..]* (%)

(152) [...]* ()

C.2.3.8. Schlussfolgerung iiber die Markenpositionierung im Vereinigten Konigreich

(153) Aus dem oben angefiihrten Fakten geht hervor, dass P & O Cruises und die Marke Cunard von
Carnival Wettbewerber im Segment der Kreuzfahrten im britischen Stil sind. Andere Marken, seien
sie im selben (wie Fred Olsen) oder einem benachbarten Segment (wie RCI) aktiv, werden von den
Verbrauchern als dicht beieinander liegende Wettbewerber betrachtet.

C.2.4. Wettbewerbskrifte
C.2.4.1. Marktwachstum im Vereinigten Konigreich

(154) In den 90er-Jahren wurde im Vereinigten Konigreich sowohl in absoluten Zahlen als auch im
Vergleich zu den Wachstumsraten fiir andere Arten von Urlaubsreisen ein starker Anstieg bei Kreuz-
fahrten verzeichnet.

(155) Wihrend des Zeitraums 1995-2001 betrug das jahrliche Wachstum in Bezug auf die Anzahl der
Passagiere durchschnittlich fast 17 %. Daten der Passenger Shipping Association zeigen, dass sich die
Anzahl der Kreuzfahrten von britischen Passagieren in diesem Zeitraum mehr als verdoppelten. Von
1995 bis 1998 lagen die jdhrlichen Wachstumsraten stets tiber 20 % (1995 — 26 %, 1996 — 22 %,
1997 — 25 %, 1998 — 27 %). Obwohl die Zunahme in den Jahren 1999 bis 2001 geringer ausfiel
— 1999 — 13 %, 2000 — 1 % und 2001 — 3 % —, erwartet man weiterhin hohe Wachstumsraten
fur den Markt. Laut Schitzungen aus zwei unabhingigen Quellen (**) wird zum Beispiel im Verei-
nigten Konigreich das jahrliche Wachstum in den Jahren bis 2006 und 2010 8,5 % bis 9 % betragen.
Zu beachten ist, dass eine dieser Schitzungen nach den Ereignissen vom 11. September 2001
veroffentlicht wurde. Dieses Wachstum wird sowohl fiir neue Anbieter als auch fiir eine Expansion
der derzeitigen Marktteilnehmer Anreize bieten und daher die Auswirkungen der Hindernisse fiir
den Marktzugang beschranken.

C.2.4.2. Neue Anbieter und Expansion in der jiingsten Vergangenheit im Vereinigten K6nig-
reich

(156) In den letzten fiinf bis sechs Jahren war der britische Markt fiir Hochseekreuzfahrten auch durch
bedeutende neue Anbieter gekennzeichnet. Die Entwicklung des Markteinstiegs in den Kreuzfahrt-
sektor im Vereinigten Konigreich wird weitgehend von dem Auftreten von Reiseveranstaltern im
,Economy*“-Segment des britischen Markts geprigt. Auf die Reiseveranstalter entfallen nun 25-30 %
der britischen Kreuzfahrtpassagiere. Dariiber hinaus gibt es mehrere neue Akteure im Premiumseg-
ment.

65’ *

() -]
) [..]*
) [..]*
(% G.

%) G.P. Wild (International) Limited, Implications of fleet changes for cruise market prospects to 2010, August 2001,

und UBS Warburg Global Equity Research, It's high tide you looked at the Cruise Lines, 19. Marz 2002.
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(157) Airtours bot erstmals 1995 Kreuzfahrten auf dem Schiff Seawing mit 800 Betten unter der Marke
Sun Cruises an. Seither hat Airtours seine Flotte um drei weitere Schiffe erweitert und verfiigt nun
im Sommer tiber eine Kapazitdt von insgesamt 4 200 Betten. () Das jiingste Schiff, die Sunbird, ist
wesentlich neuer und bietet bessere Einrichtungen als die drei anderen Schiffe.

(158) Das Unternechmen Thomson, das vor kurzem von der deutschen Preussag-Gruppe erworben wurde,
nahm 1996 Kreuzfahrten in sein Programm auf und baute sein Angebot in den Jahren 1997, 1998
und 1999 aus. Nach einer Verringerung der Kapazitit im Jahr 2000 betreibt es derzeit drei Schiffe
im Sommer (). Im Mai 2003 wird das Kreuzfahrtprogramm von Thomson durch ein neues Schiff,
die Thomson Spirit, die urspriinglich 1983 von der Holland America Line in Betrieb genommen
wurde, erweitert. Dadurch kénnte eines der vorhandenen ilteren Schiffe ersetzt werden.

(159) Der dritte Reiseveranstalter, der in den Markt einstieg, war First Choice, der 1999 mit der Bolero,
einem von Festival gecharterten Schiff, begann, Kreuzfahrten durchzufithren. Im Jahr 2000 kam die
Ausonia hinzu. Nach Beendigung der Chartervertrige fiir diese Schiffe fithrte First Choice 2002 in
einem Jointventure mit RCCL namens Island Cruises einen Relaunch seines Produkts durch. Island
Cruises fiahrt mit der Island Escape, einem zwolf Jahre alten Schiff, das frither von RCCL betrieben
wurde.

(160) Zu den Unternehmen, die in das Premiumsegment im Vereinigten Konigreich eingestiegen sind,
gehoren Akteure wie Saga. Im Jahr 1951 begann Saga mit dem Verkauf von Urlaubsreisen an
Rentner und bietet heute ein breites Spektrum von Dienstleistungen fiir Menschen iiber 50 wie
Versicherungen und Finanzdienstleistungen, Teleshopping, Gas, Elektrizitit und Telefondienste,
Verlagsprodukte und Radiosender an. Saga stieg 1997 mit einem kleinen Schiff (587 Betten), das es
von Cunard gekauft hatte, in den Kreuzfahrtsektor ein. Im Jahr 2003 wird ein weiteres, etwas klei-
neres Schiff (mit 352 Betten, das davor von POPC betrieben wurde) hinzukommen, das es anschei-
nend wihrend eines Teils des Jahres verchartern wird (Mai-Oktober).

(161) Festival, ein Akteur aus dem Mittelmeerraum, begann wihrend der 90er-Jahre Kreuzfahrten im
,Economy“-Segment und 1999 im Premiumsegment anzubieten. Diese werden zum Teil iber
Prospekte von Reiseveranstaltern verkauft. Sein Anteil im Premiumsegment betrdgt nun 1 %.

(162) Ein weiteres Unternchmen ist in das Premiumsegment des Markts eingestiegen: die Disney Cruise
Line (,Disney®). Sie betreibt zwei Schiffe mit Schwerpunkt auf dem amerikanischen Markt, deren
Kreuzfahrten aber auch an britische und andere europdische Kunden verkauft werden. Disney ist im
Vereinigten Konigreich ein noch relativ kleiner Akteur (< 0,5 % Marktanteil). Canyon Ranch plant
voraussichtlich fiir 2004/2005 ein Angebot in einer Marktnische fiir hochwertige Gesundheitskreuz-
fahrten, wird diese aber ebenfalls vorwiegend an amerikanische Kunden verkaufen.

(163) Fred Olsen, dessen Marktanteil derzeit ungefihr 6 % betrdgt, ist im unteren Bereich des Premiumseg-
ments aktiv. Dieses Unternehmen betreibt drei Schiffe und hat sein Angebot in den letzten zehn
Jahren zweimal ausgeweitet. Ein zweites Schiff kam 1996 und ein drittes 2001/2002 hinzu. Bei der
Nettozunahme der Betten blieb Fred Olsen jedoch hinter P & O Cruises zuriick, das in dieser Zeit
Schiffe in den Jahren 1995, 1998 (Ersatz fiir ein alteres Schiff), 2000 und 2002 (Ersatz fir ein klei-
neres ausgeschiedenes Schiff) in Betrieb nahm (Nettoanstieg der Betten: P & O Cruises — 4 722
Betten; Fred Olsen — 1 536 Betten).

(164) Von 1995 bis 2000 hielt RCCL seinen Marktanteil (") von 6-7 % am gesamten britischen Markt fur
Hochseekreuzfahrten, indem es die Anzahl der beférderten Passagiere von 22 000 im Jahr 1995 auf
50 000 im Jahr 2000 steigerte. 2001 baute RCCL durch eine Zunahme der beforderten britischen
Passagiere um beinahe 30 000 seinen Marktanteil auf 10 % aus. RCCL erreichte diese Erhchung des
Marktanteils nicht durch Reservierung von Schiffen fiir den britischen Markt, sondern durch eine
Verdnderung des Verhiltnisses zwischen den Nationalititen auf seinen Schiffen und durch Stei-
gerung des Anteils britischer Passagiere.

(*) Im Winter etwas weniger, da Airtours eines seiner Schiffe nur im Sommer chartert.
(") Wie bei Airtours wird ein Schiff nicht in der Wintersaison gechartert.
(") [Verweis auf die Stellungnahme von POPCJ*.
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C.2.4.3. Bevorstehende Entwicklungen

(165) Die traditionellen Akteure im Premiumsegment fithren derzeit Marken ein, die stirker auf das geho-
bene ,Economy*“-Segment ausgerichtet sind. RCCL hat zum Beispiel vor kurzem in einem Jointven-
ture mit First Choice ,Island“ auf den Markt gebracht. Island nahm 2002 den Betrieb auf. Ebenso
wird POPC 2003 die neue Marke ,Ocean Village“ einfithren, mit der ein jingeres, ,informelleres”
Kundensegment angesprochen werden soll. Die beiden neuen Marken werden relativ neue Schiffe
nutzen, die sie von ihren Muttergesellschaften erhalten. Ocean Village wird zum Beispiel mit der
Arcadia fahren, die bisher zur Flotte von P & O Cruises gehorte.

(166) Bei Cunard sind mehrere bedeutende Veranderungen der Flotte in Planung. Diese Absichten werden
in Funote 55 niher beschrieben.

C.2.5. Hindernisse fiir den Markteinstieg und die Expansion

(167) Die Parteien erachten die Zutrittsschranken als niedrig, da Schiffe leicht verfiigbar sind und auch
rasch renoviert werden kénnen. Threr Ansicht nach sind die Kapitalerfordernisse fiir den Kauf oder
das Leasing dlterer Schiffe nicht hoch und der Zugang zum Vertrieb einfach. Sie betrachten das
Markenbewusstsein nicht als Hindernis, da es im Verbrauchsgiiter- oder Tourismussektor viele
Marken gibt, die auf Kreuzfahrten ausgedehnt werden kénnen. Die Moglichkeiten fiir einen Einstieg
und eine Expansion anderer Akteure werden dadurch verstirkt, dass der britische Markt weiter
wichst.

C.2.5.1. Markenbewusstsein

(168) Im Jahr 2001 wandten die umsatzstirksten Marken von Carnival im Vereinigten Koénigreich (Cunard,
CCL und Costa) [...]* % bzw. [...]* % ihrer Jahreseinnahmen fiir das Marketing auf. Bei Cunard war
dies ein Betrag von [...]* GBP. Aus dem Marketingbudget von Cunard wurden [...]* % fir Anzeigen
in Tageszeitungen und Magazinen ausgegeben, wovon ein groffer Teil dem Aufbau der Markener-
kennung und des Markenbewusstseins zugeordnet werden kann.

(169) Die Kommission hat festgestellt, dass die Marketingausgaben fiir eingefithrte Marken normalerweise
5% bis 10 % des jihrlichen Umsatzes ausmachen, wihrend sie bei Marken, die ihr Geschaft
ausweiten wollen, 10 %-15 % und manchmal bis zu 20 % erreichen konnen. In den Segmenten fiir
Bildungs-/Expeditions- sowie fur Luxuskreuzfahrten sind die Marketingaufwendungen in der Regel
hoher.

(170) Sofern neue Anbieter nicht schon iber ein gewisses Markenkapital verfiigen, das zum Verkauf von
Kreuzfahrten genutzt werden kann, konnten die Aufwendungen fiir den Aufbau einer Marke den
Einstieg in den Markt fiir sie erschweren. In diesem Zusammenhang ist beachtenswert, dass die
meisten neuen Anbieter auf dem Kreuzfahrtmarkt Unternehmen sind, die iiber eingefithrte Marken
in einer Reihe von verwandten Bereichen verfiigen. Die Reiseveranstalter boten bereits Urlaubsreisen
an, bevor sie in den Kreuzfahrtmarkt einstiegen. Saga konnte seine eingefithrte Marke (iiber die ein
Spektrum von Dienstleistungen fiir Senioren, einschlieflich Urlaubsreisen, im Direktvertrieb
vermarktet wird) erfolgreich auf Kreuzfahrten ausdehnen. Das Beispiel von Island (im Eigentum von
First Choice und RCCL) und der bevorstehende Start von Ocean Village (POPC) zeigt, dass neue
Marken von bestehenden Anbietern eingefithrt werden kénnen und daher die Kosten dafiir nicht
prohibitiv sind.

(171) Eine weitere Moglichkeit ist der Einstieg oder die Expansion von Akteuren aus anderen geografi-
schen Mirkten. Obwohl Marken von Unternehmen aus dem Mittelmeerraum wie Festival und Royal
Olympic im Vereinigten Kénigreich noch relativ unbekannt sind, haben sie in den letzten zwei bis
drei Jahren die Qualitit ihres Angebots auf dem britischen Markt gesteigert. Dies zeigt, dass ein
Zugang und eine Expansion selbst ohne hohe Markenerkennung moglich sind.
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C.2.5.2. Marketing und Vertrieb

(172) Die meisten Kreuzfahrten werden im Vereinigten Konigreich tiber Reisebiiros verkauft. Sehr wenige
Buchungen erfolgen iiber das Internet, und ein nicht unbedeutendes Verkaufsvolumen entfillt auf
das Telefonmarketing. Der Zugang zum Vertriebskanal der Reisebiiros und eine aktive Verkaufsfor-
derung durch den Verkaufsagenten sind daher fiir den Erfolg eines Kreuzfahrtunternehmens unab-

dingbar.

(173) Reisebiiros mit mehreren Filialen haben angegeben, dass Beschrinkungen beim Platz auf den
Regalen ihrer Ansicht nach den Zugang zum Vertrieb nicht behinderten. Eines davon fiihrte als
Hinweis auf die Tiefe des Angebots an, dass seine Filialen derzeit die Produkte von bis zu 13
verschiedenen Kreuzfahrtlinien auf ihren Regalen bereithalten. Man sollte auch beachten, dass die
Kreuzfahrtmarken fir gewohnlich einen erheblichen Anteil ihrer Verkdufe iiber unabhingige Reise-
biiros und Kreuzfahrtspezialisten erzielen.

(174) Bedenken wurden hinsichtlich des Aufbaus der Provisionen fiir Reisebiiros gedufert, wobei insbeson-
dere angemerkt wurde, dass sie ihnen Anreize dazu bieten konnten, die stirkeren Marken beim
Verkauf zu bevorzugen. Der Kommission liegen jedoch keine Beweise dafiir vor, dass dies den
Zugang oder die Expansion auf dem Markt behindert hat oder dies tun konnte, und kommt daher
nicht zu dem Schluss, dass der Zugang zum Vertrieb eine bedeutende Schranke fiir den Zutritt zum
britischen Kreuzfahrtmarkt darstellt.

(175) Kreuzfahrtanbieter miissen auch ,den Handel schulen, da Reisebiiros ihren Kunden ungern Kreuz-
fahrtprodukte empfehlen, wenn sie mit dem angebotenen Produkt nicht vertraut sind. Dies ist jedoch
auch ein Kostenfaktor fiir bestehende Unternehmen, da sie das Wissen der Vertriebsstellen auf dem
neuesten Stand halten miissen. Auflerdem sind gemeinsam mit Reisebiiros durchgefithrte Marke-
tingaktivitdten ein Mittel, mit dem die Verkaufsférderung fiir das Produkt eines Unternehmens unter-
stiitzt werden kann. Diese Methode konnen sowohl neue als auch bestehende Anbieter anwenden.

(176) Ein besonderer Aspekt des Marketings und Vertriebs, der eine Rolle spielt, ist der Besitz einer
Kundendatenbank und der Zugang zu Wiederholungskaufern. Der Zugang zu Wiederholungskiufern
ist wesentlich, da bei Kunden, die bereits einmal eine Kreuzfahrt unternommen haben, die Wahr-
scheinlichkeit einer neuerlichen Buchung viel hoher ist. Stammkunden sind daher die mit den
geringsten Kosten verbundene Gruppe. Ferner scheinen sie auch iiberdurchschnittliche Ertrdge zu
bringen. Dies wurde von Carnival bestritten, wird aber durch seine Zahlen fiir einen Teil von 2002
tiber Cunard (einschlieBlich Seabourn) bestitigt, wonach die Stammgiste von Cunard/Seabourn
[...]* % der Passagiere ausmachten und auf sie [...]* % der verkauften Kreuzfahrttage, aber [...]* %
der erzielten Ertrage entfielen. ("?) Eine Datenbank fiir bisherige Kunden kann zur gezielten Ausrich-
tung von Verkaufsforderungsmafinahmen beitragen und somit beim Verkauf der Betten zu akzep-
tablen Preisen hilfreich sein. Die Datenbank von Cunard iiber bisherige Passagiere umfasst [...]*
Haushalte im Vereinigten Konigreich. Diejenige von Costa enthilt die Namen von [...]* britischen
Kunden. (%) Ferner verfuigt POPC iiber eine umfangreiche Datenbank tiber bisherige Kunden.

(177) Auf Wiederholungskunden entfillt ein bedeutender Anteil der Passagiere auf Kreuzfahrten. Laut
Schitzungen von Carnival betrigt zum Beispiel die Rate der britischen Stammgiste von Cunard
zwischen [...]* %. Der gesamte Anteil aller britischen Passagiere auf den Schiffen von Cunard, die
bereits zuvor eine Kreuzfahrt unternommen haben (mit dieser oder einer anderen Linie), wird sogar
auf bis zu [...]* % geschitzt. Die Zielgesellschaft POPC hat ebenfalls hohe Werte fiir Wiederholungs-
kunden angegeben.

(178) RCCL hat argumentiert, dass neue Anbieter keinen Zugang zu einer Datenbank bisheriger Kreuz-
fahrer hitten, wodurch die Kosten fiir den Verkauf ihrer Kreuzfahrten hoher wiren. Dies ist darauf
zurlickzufithren, dass die Vermarktungskosten fiir bisherige Kunden, iiber die den Unternehmen
Informationen vorliegen, niedriger sind. In seiner Antwort wandte Carnival ein, dass Conquest fiir
den Bericht im Auftrag von RCCL die Namen von ungefidhr 10 000 Verbrauchern aus dem Verei-
nigten Konigreich kaufen konnte, die zuvor angegeben hatten, dass sie in den letzten Jahren eine
Kreuzfahrt unternommen haben. Dies zeigt, dass Informationen iiber bisherige Kreuzfahrtpassagiere
(die potenzielle Kunden sind) auch fiir neue Anbieter zuginglich waren.

("») Antwort auf den Fragebogen der Kommission vom 25. Juni, Seite 18. Die Zahlen wurden aus Anhang 24.1 abge-

leitet. [...]*.
(") Antwort von Carnival auf den Fragebogen der Kommission vom 25. Juni, S. 15 und 18.
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(179) Auferdem verfiigen viele der neueren Anbieter wie die Reiseveranstalter und Disney iiber beste-
hende Aktivititen im Zusammenhang mit dem Vertrieb von Urlaubsreisen, aus denen sie entspre-
chende Informationen gewinnen kénnen, oder — wie im Fall von Saga — im Bereich des Verkaufs
von Waren und Dienstleistungen an die Bevolkerungsgruppen, die primire Zielgruppen fiir Kreuz-
fahrten darstellen. Der Markteintritt von Saga wurde dadurch weiter erleichtert, dass es auch Kreuz-
fahrten anderer Anbieter an seine Kunden verkaufte und dies weiterhin tut. Andere Unternehmen
konnten ahnliche Informationen, die sie besitzen, nutzen.

(180) POPC hat darauf hingewiesen, dass neue Anbieter gemeinsam mit den Reisebiiros Marketingkam-
pagnen durchfiihren konnten, wodurch sie Zugang zu den Daten der Reisebiiros erhalten konnten.

(181) Deshalb kommt die Kommission zu dem Schluss, dass weder beim Zugang zu den erforderlichen
Mitteln fiir den Vertrieb noch bei der Beschaffung der Informationen, die nétig sind, um das Marke-
ting auf kosteneffiziente Weise auf potenzielle Kunden auszurichten, erhebliche Schwierigkeiten
bestehen. Diese Faktoren werden daher nicht als wesentliche Zutrittschranken erachtet.

C.2.5.3. Zugang zu Schiffen

(182) Kreuzfahrtanbieter konnen entweder neue Schiffe bestellen, gebrauchte Schiffe kaufen oder Schiffe
samt Besatzung von darauf spezialisierten Unternechmen chartern. Auf die Parteien entfillt weltweit
die Mehrheit der derzeitigen Bestellungen fir Kreuzfahrtschiffe. (¥) Die Investitionskosten fir neue
Schiffe, insbesondere ,Post-Panamax“-Schiffe, sind sehr hoch und erreichen die Gréfenordnung von
Milliarden Pfund Sterling.

(183) Hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf den Wettbewerb ist jedoch die Hohe dieser Kosten weniger
wichtig als die Frage, ob die Unternchmen diese Kosten bei einem Ausstieg wieder einbringen
konnten, d. h. ob es sich um verlorene Kosten handelt oder nicht.

(184) Drei Faktoren beschrianken das Risiko, das verlorene Kosten aufgrund von Investitionen in neue
Schiffe eine bedeutende Zutrittschranke darstellen. Erstens ist es nicht notwendig, beim Eintritt in
den Markt fiir Hochseekreuzfahrten iiber neu gebaute Schiffe zu verfiigen. Ein Einstieg erfolgte
duferst selten mit neuen Schiffen. Disney ist derzeit das einzige im Vereinigten Konigreich titige
Unternehmen, das mit neuen Schiffen den Betrieb aufnahm. Zweitens legt, selbst wenn ein neuer
Anbieter in neue Schiffe investierte, das Bestehen eines Markts fiir den Verkauf (und die anschlie-
Bende Renovierung) dieser Schiffe nahe, dass Unternehmen, die den Markt aufgeben wollen, einen
Teil ihrer Investition wieder einbringen konnten. Drittens wire das Risiko verlorener Investitions-
kosten bedeutend hoher, wenn die Mirkte fur Hochseekreuzfahrten schrumpften anstatt zu
wachsen.

C.2.5.4. Gréflenvorteile und Finanzen

(185) Das Betreiben einer grofSen Flotte von Schiffen fithrt zu Groenvorteilen. Verschiedene Kostenarten
wie Gemeinkosten (z. B. fiir technische Bereiche, Hotelkosten und den Betrieb an Land) kénnen auf
eine groflere Flotte aufgeteilt werden.

(186) GroRenvorteile konnen nicht nur durch mehr, sondern auch durch grofere und modernere Schiffe
erzielt werden. Bei groferen Schiffen konnen verschiedene Kosten (z. B. technisches Personal) auf
mehr Kunden aufgeteilt werden. Neuere Schiffe sind giinstiger im Betrieb, da ihre Treibstoftkosten
zum Beispiel wesentlich niedriger sind. Der Einstieg in einen europdischen Markt mit einem grofen
neuen Schiff ist jedoch schwierig. Selbst in den USA, die mit Abstand den groften Markt weltweit
darstellen, ist dies mit Disney in den letzen zehn Jahren nur einmal vorgekommen: Diese Grofen-
vorteile konnen daher von neuen Anbietern nur sehr selten und in Ausnahmefillen erzielt werden.
In Bezug auf die Expansion konnen nur die groen Akteure und in geringerem Maf§ ein paar Unter-
nehmen aus der zweiten Reihe diese Vorteile voll nutzen. Allerdings kénnen neue Anbieter ihre
Finanzierungskosten und Risiken betrachtlich verringern, indem sie gebrauchte oder gecharterte
Schiffe einsetzen.

(%) Laut G. P. Wild entfielen Ende 2000 52 % der Bestellungen neuer Schiffe auf die Parteien (Carnival: 32 %, POPC:
20 %), G. P. Wild, Maritime Tourism, S. 42.
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(187) Die Parteien wandten gegen das Argument bedeutender Grofenvorteile ein, dass man einen Trend
zu einer zunehmenden Konzentration in der Branche erwarten wiirde, wenn es solche Vorteile gibe.
POPC betont, dass es in den letzten Jahren durch die Aktivititen neuerer Anbieter zu einer Abnahme
der Konzentration gekommen sei.

(188) Eine Reihe von Akteuren (z. B. Airtours, Thomson, Saga und Island) haben mit einem Schiff
begonnen und dann durch die Inbetriebnahme weiterer Schiffe expandiert. Dies zeigt, dass ein
Einstieg in relativ kleinem MafSstab moglich ist und das Erzielen von GroRenvorteilen fiir einen
erfolgreichen Beginn nicht unbedingt notig ist.

C.2.5.5. Anderung der Zusammensetzung der Passagiere/Verlagerung der Kapazitit zwischen
Lindern

(189) Die Moglichkeit, die Vermarktung einer Marke von einem Land auf ein anderes umzustellen und die
Zusammensetzung der Passagiere auf den Schiffen zu verdndern, ist ein wichtiges Merkmal dieser
Branche. Beispiele aus der letzten Zeit belegen, dass Wettbewerber ihre Aktivititen in einem Land
rasch ausweiten konnen, indem sie die Kapazitit auf Schiffen, die in mehreren Lindern vermarktet
werden, zum Beispiel auf Schiffen im amerikanischen Stil oder bei Kreuzfahrten im mediterranen
europdischen Stil, verlagern.

(190) In ihrer Mitteilung der Beschwerdepunkte kam die Kommission vorldufig zu dem Schluss, dass die
Bevorzugung von Kreuzfahrten im britischen Stil durch die Kunden aus dem Vereinigten Konigreich
die Moglichkeiten der Anbieter von Kreuzfahrten im mediterranen oder amerikanischen Stil, einen
bedeutenden Wettbewerbsdruck auf die Parteien auszuiiben, erheblich beschrinken wiirde, da solche
Vorlieben es fiir die Betreiber von Schiffen mit Passagieren aus mehreren Lindern erschweren
konnten, den Anteil der britischen Kunden zu steigern.

(191) Im Licht der eingelangten Antworten und der Analyse, die seit der Herausgabe der Mitteilung der
Beschwerdepunkte durchgefihrt wurde, vertritt die Kommission die Ansicht, dass die Bedeutung des
nationalen Geschmacks als Zutrittsschranke bei dieser vorldufigen Schlussfolgerung iiberbewertet
worden ist. Wie bereits in Erwdgungsgrund 138 dargelegt, betrachtete beinahe ein Viertel der
Kunden von P & O die Marken RCI, NCL und Celebrity mit ihren Kreuzfahrten im amerikanischen
Stil als ihre beste Alternative. Beweise aus der Studie [im Auftrag von POPC]* (siche Erwagungs-
grund 134) bestdtigen die Schlussfolgerung, dass Kreuzfahrten im amerikanischen und im britischen
Stil in einem harten Wettbewerb stehen. Die Studie [im Auftrag von POPCJ* legt nahe, dass eine
bedeutende Minderheit der potenziellen Kunden zwar eine Kreuzfahrt in britischem Stil bevorzugen,
dass aber die Mehrheit der tatsichlichen und potenziellen Kunden entweder unentschieden sind oder
eine Kreuzfahrt im amerikanischen Stil wahlen wiirden.

(192) Auflerdem zeigen Beweise aus der Antwort von Carnival eine Reihe von Beispielen auf, in denen
sich die Zusammensetzung der Passagiere auf seinen Schiffen erheblich verdnderte, wie zum Beispiel
ein Anstieg des Anteils britischer Kunden auf den Schiffen von Cunard. In zwei Jahren wuchs
beispielsweise der Anteil der britischen Passagiere auf der Caronia von Cunard um [...]* Pro-
zentpunkte. Es wurden auch mehrere andere Fille angefuhrt, in denen der Anteil der britischen
Kunden zwischen 1999 und 2001 um mehr als 10 % zunahm.

(193) RCCL hat in letzter Zeit seinen Marktanteil im Vereinigten Ko6nigreich durch die Steigerung der
Anzahl britischer Passagiere auf seinen Schiffen betrdchtlich ausgebaut. Es ist von besonderer Rele-
vanz, dass die einzigen Kosten, die dem Unternechmen durch diese Expansion entstanden, die
Aufwendungen fir das Marketing waren. Es fielen weder Ausgaben fiir die ,Hardware* noch die
,Software* auf den Schiffen an, und RCCL erreichte diese Steigerung des Marktanteils, ohne ein
Schiff fiir den britischen Markt zu reservieren.
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(194) Abgesehen von einer Expansion durch Verinderung der Zusammensetzung der Passagiere, konnten
Kreuzfahrtanbieter auch weiterhin ganze Schiffe einem anderen Land zuordnen. Eine derartige
,Verlagerung von Schiffen” ist ein wesentlicher Faktor. Aus einem im Marz 2002 von UBS Warburg
veroffentlichten Bericht () geht zum Beispiel hervor, dass im Zeitraum 2001-2003 zehn Schiffe
vom amerikanischen zum europiischen Markt verschoben wurden. Dies entspricht einer Verlage-
rung von 7 % der Kapazitit des amerikanischen Markts nach Europa. Zu diesen Schiffen zihlen die
Crown, die Regal und die Ocean von POPC. Ein weiteres Beispiel, das die Flexibilitit beim Einsatz
der Schiffe veranschaulicht, ist die Viking Serenade von RCCL, die von der neu eingefithrten Marke
Island Cruises betrieben wird und diesen Frithling und Sommer fiir Kreuzfahrten in Europa genutzt
wurde, wonach sie fiir die Wintersaison 2002/2003 wieder dem amerikanischen Markt zugeteilt
wird.

(195 Die Kommission meint, dass der Versuch einer Preiserh6hung nach dem Zusammenschluss zu
Gegenmafinahmen der amerikanischen sowie der paneuropiischen Akteure, insbesondere RCI und
NCL, fihren wiirde, die den Anteil britischer Passagiere auf ihren Schiffen kurzfristig erhohen
konnten. Dafiir mussten keine neuen Marken oder Vertriebsnetze aufgebaut werden, da diese Unter-
nehmen bereits jetzt im Vereinigten Konigreich Kreuzfahrten unter bekannten Marken verkaufen
und iber Zugang zu den erforderlichen Vertriebsnetzen verfiigen. Mittelfristig konnten sie auf dieser
Prisenz aufbauen, um Schiffe fiir den britischen Markt abzustellen.

C.2.6. Schlussfolgerungen fiir das Vereinigte Kénigreich

(196) Durch den Zusammenschluss wird eindeutig eine neue Einheit entstehen, die einen relativ hohen
Anteil am Markt fur Hochseekreuzfahrten im Vereinigten Konigreich hilt. Dies alleine bedingt
jedoch keine beherrschende Stellung, und der Markt fiir Hochseekreuzfahrten im Vereinigten Konig-
reich weist mehrere spezifische Merkmale auf, aufgrund derer die Kommission zu dem Schluss
gelangte, dass das Zusammenschlussvorhaben nicht zu Wettbewerbsbedenken fithren wird.

(197) Der britische Markt ist relativ unterentwickelt und wird Prognosen zufolge in den nichsten funf
Jahren rasch wachsen. Diese Zunahme wird bestechenden Akteuren Gelegenheit zur Ausweitung
ihrer Aktivititen und neuen Akteuren Chancen fiir den Markteinstieg bieten. Die Moglichkeit des
Marktzutritts und der Expansion wurde durch die neuere Entwicklung auf dem Markt belegt.

(198) Im Segment der Kreuzfahrten im britischen Stil ist die Uberschneidung zwischen Cunard und P & O
Cruises beschrankt. Cunard hilt weniger als [0-5 %]* des britischen Markts. Der Grofteil davon
betrifft Kreuzfahrten auf der Queen Elizabeth II. Ein bedeutender Teil des Geschifts von Cunard
entfallt auf Nischenprodukte wie seine Transatlantik-Passagen auf der Queen Elizabeth II, die mit
den typischen Kreuzfahrten von P & O Cruises nicht vergleichbar sind.

(199) Die meisten potenziellen Kreuzfahrtpassagiere im Vereinigten Konigreich ziehen nicht nur Angebote
von Unternehmen in Betracht, die Kreuzfahrten im ,britischen Stil“ veranstalten. Vielmehr erwigen
sie Kreuzfahrten mit verschiedensten Merkmalen von einer Reihe von Unternehmen.

(200) Es bestehen keine erheblichen Hindernisse fiir eine Expansion durch internationale Anbieter. Sie
konnen kurzfristig (innerhalb eines Jahres) ihr Geschift ausbauen, indem sie den Anteil britischer
Kunden auf ihren Schiffen erhéhen, und diese drohende Ausweitung wird fir die neue Einheit einen
bedeutenden Wettbewerbsfaktor darstellen. Mittelfristig (in 1 ¥ bis 2 Jahren) kénnten sie ihre Stel-
lung im Vereinigten Konigreich weiter verbessern, indem sie Schiffe fiir den britischen Markt
abstellen.

(201) Daher kommt die Kommission zu dem Schluss, dass der Zusammenschluss keine beherrschende
Stellung auf dem britischen Markt fiir Hochseekreuzfahrten begriindet oder verstirkt, durch die
wirksamer Wettbewerb im Gemeinsamen Markt und im EWR erheblich behindert wiirde.

(”®) [UBS Warburg Global Equity Research, It's high tide you looked at the Cruise Lines, 19. Marz 2002]*.
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C.3. DEUTSCHLAND
C.3.1. Marktanteile und Kapazititen in Deutschland
C.3.1.1. Marktanteile im Jahr 2000 in Deutschland nach Passagieren
(202) Carnival erstellte die in Tabelle 8 angefiihrte Schitzung des Anteils der Parteien auf dem Markt fur
Seekreuzfahrten, einschlieflich der Kiistenkreuzfahrten auf Fihren wie derjenigen von Hurti-

gruten (7).

Tabelle 8 — Geschiitzter Anteil der Parteien am deutschen Markt im Jahr 2000 nach Passagieren

(in %)
Passagiere
Carnival [5-15]*
POPC [10-20]*
Parteien insgesamt [20-30]*

(Quelle: Carnival) (77)

(") Die Schitzung des Marktanteils beruht auf den Passagierzahlen von Carnival und einer Schitzung der Passagierzahlen von
POPC durch Carnival. Das Marktvolumen stammt aus G. P. Wild, Cruise Industry Statistical Review 2001.

C.3.1.2. Anteile am deutschen Markt im Jahr 2001 nach Passagiertagen

(203) Das gesamte Marktvolumen fiir 2001, das in Tabelle 9 angegeben wird, stammt aus der vom DRV
veroffentlichen Studie tiber den deutschen Kreuzfahrtmarkt, die als zuverldssigste Quelle fiir diesen
Markt betrachtet wird. (") Die Kategorie ,Sonstige“ entspricht der Differenz zwischen der Summe
der Passagiertage aus der Untersuchung der Kommission und dem gesamten Marktvolumen laut der
DRV-Veroffentlichung. (") Zu dieser Kategorie zihlen mehrere Marken von Luxuskreuzfahrten (*)
und eine Reihe von Nischenanbietern (*!).

Tabelle 9 — Anteile am deutschen Markt im Jahr 2001 nach Passagiertagen

Anteile am deutschen Markt nach Passagiertagen in % 2001
Carnival-Gruppe [5-10]*
Costa [5-10]*
Costa-La Deutsche Vita [0-5]*
Cunard [0-5]*
Seabourn, Windstar, CCL, HAL [0-5]*
POPC [10-20]*
AIDA [5-15]*
A'Rosa —
Arkona [0-5]*
Princess [0-5]*
Parteien insgesamt [20-30]*

(") Der Anteil von Hurtigruten wird mit 5,1 % angegeben. Siche Erwagungsgriinde 107 und 108. In Tabelle 9 wurden
die Anteile von Hurtigruten im Einklang mit der vorgeschlagenen Abgrenzung des Marktes nicht beriicksichtigt.

("®) DRV, Der Kreuzfahrtenmarkt Deutschland 2001, Eine Studie von Alf Pollak und Gaby Pollak-Lenke, im Auftrag des
Deutschen Reisebiiro- und Reiseveranstalterverbandes e.V. Die Zahlen des DRV umfassen auch Norwegian Coastal
Voyages/Hurtigruten, die mit 7 % beriicksichtigt wurden.

() Davon wurde der geschitzte Anteil von Hurtigruten abgezogen, das nicht auf dem von der Kommission abge-
grenzten Markt tatig ist, aber in den Zahlen des DRV beriicksichtigt wurde. Der Marktanteil von Norwegian Coastal
Voyages/Hurtigruten (nach Passagieren) wurde von Carnival fiir das Jahr 2000 auf 5 % geschitzt. Diese 5 % wurden
vom Marktvolumen laut dem DRV abgezogen.

(*) Crystal, Radisson Seven Seas, Silver Sea, Sun Bay und Compagnie des lles de Ponant.

(*) African SafariiClub, Quark, ADAC, Club Valtur, American Classic Voyages.
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Anteile am deutschen Markt nach Passagiertagen in % 2001
Andere grofe Anbieter (RCCL, Star-Group) (22 4
Nationale deutsche Anbieter (Hapag Lloyd, Peter Deilmann, Phoenix, [30-40]*

Transocean, Delphin, Plantours, Hansa Touristik)

Paneuropdische Anbieter (Festival, ROC, MSC, Star Clippers, Louis) 19
Sonstige 14
Marktvolumen in Passagiertagen 3672421

Quelle: Kommission, auf der Grundlage von Auskiinften der Parteien und der Wettbewerber.

(32) Diese Gruppe umfasst folgende Marken: Celebrity (RCCL); RCI (RCCL); NCL (Star Group); Orient (Star Group) und Star (Star
Group).

(204) Aus Tabelle 9 geht hervor, dass die Marktanteile der Parteien nach Passagiertagen 2001 zusammen

[20-30 %]* ergeben. Dieser Wert ist niedriger als die auf den Passagierzahlen beruhende Schitzung
von Carnival fir das Jahr 2000.

C.3.1.3. Aktueller Marktanteil nach dem Wert

(205) Die aktuellen Marktanteile der Parteien nach dem Wert liegen aufgrund der derzeit fiir traditionelle

deutsche Produkte geltenden héheren Preise wahrscheinlich etwas unter den Marktanteilen nach den
Passagiertagen. (*°)

C.3.1.4. Bevorstehende Kapazititsverinderungen

(206) Fir den deutschen Markt wird ein rasches Wachstum prognostiziert. G. P. Wild geht von einem

Anstieg um jahrlich 8 % aus, und die Bemerkungen von Carnival selbst beruhen sogar auf jéihrlichen
Wachstumsraten von 25 % oder 39 %. (*) Die Kommission halt die Schitzungen von Carnival fur
sehr optimistisch. Andere Marktteilnehmer haben wesentlich niedrigere Schitzungen angefiihrt. Im
Allgemeinen ist die Annahme eines starken Wachstums an sich unumstritten. Im Einklang mit dem
von ihnen erwarteten Anstieg planen einige Marktteilnehmer derzeit eine erhebliche Ausweitung der
Kapazitit. An erster Stelle stehen hier Carnival und POPC, die bis 2004 sechs anstelle von zwei
Schiffen im Jahr 2001 vorwiegend fiir den deutschen Markt abstellen wollen. Ungefihr die Halfte
dieser Kapazititssteigerung wurde bereits 2002 in Verbindung mit den Bemithungen der Parteien
zum Markenaufbau (siche Erwdgungsgrund 222) umgesetzt.

(207) Im Jahr 2001 betrieb POPC zwei Schiffe mit einer Kapazitit von insgesamt 1 686 unteren Betten,

(84

)

die fir das Segment von Kreuzfahrten im deutschen Stil reserviert waren (Arkona — 500 Betten,
AIDAcara — 1 186 Betten). In den Jahren bis 2004 soll die fiir Deutschland vorgesehene Kapazitit
von POPC um vier weitere Schiffe ergianzt werden, wihrend der Betrieb der Arkona 2002 eingestellt
wurde. Die zusitzlichen Schiffe werden zum Teil neu gebaut und zum Teil von der zu POPC
gehorenden amerikanischen Marke Princess ibernommen. Dies hitte zur Folge, dass die von POPC
fir Deutschland vorgesehene Kapazitit auf insgesamt 6 906 untere Betten stiege. Es kann damit
gerechnet werden, dass die Kapazititen von POPC (Seetours) fiir Kreuzfahrten im deutschen Stil
2004 folgende Schiffe umfassen werden: AIDAcara — 1 186 Betten; AIDAvita — 1 270 Betten;
AIDAaura — 1 270 Betten; ARosa Blu/ehemals Crown Princess — 1 590 Betten; A'Rosa 2/ehemals
Regal Princess — 1 590 Betten.

() Dies kann darauf zuriickzufiihren sein, dass diese Unternehmen keine Preisnachldsse gewihren und dass Hapag

Lloyd und Peter Deilmann eine Reihe von Schiffen anbieten, die entweder zum Luxus- oder zum gehobenen
Premiumsegment gehoren und daher auch héhere Werte erzielen.

Carnival erldutert diese Nachfrageprognose in der Stellungnahme ,An Assessment of the EC Commission's Article
6(1)(c) decision* (Eine Beurteilung der Entscheidung der Europiischen Kommission nach Artikel 6 Absatz 1 Buch-
stabe ¢)) vom 14. Mai 2002 und betont, dass der Anstieg um 8 % einer niedrig angesetzten Wachstumsprognose
entspricht, die von G. P. Wild als ,vorsichtig, ja sogar pessimistisch® bezeichnet wird. In der Stellungnahme von
Carnival wird auch die mittlere und die hoch angesetzte Wachstumsprognose von G. P. Wild angefiihrt, die — bei
Anwendung auf Deutschland (was als realistische Moglichkeit in der Stellungnahme von Carnival vorgestellt wird) —
fur die deutsche Nachfrage ein Wachstum von ungefahr 25 % jahrlich ergi%t (d. h. die gesamte deutsche Nachfrage
steigt von 2001 bis 2004 um 100 % bzw. 156 %).
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(208) Die Costa Marina — ein Schiff von Carnival, das derzeit ausschlieflich fiir deutsche Kunden unter
der zur Markenfamilie von Costa gehorenden ,La Deutsche Vita“ betrieben wird — verfiigt iiber 763
Betten. Dariiber hinaus [...]*. (*)

(209) Eine Reihe ,paneuropdischer mediterraner Unternehmen, die mit ihren Kreuzfahrten Kunden aus
mehreren europdischen Lindern ansprechen wollen, bauen derzeit ebenfalls ihre Kapazititen aus.
Festival, MSC und Royal Olympic, die alle auf dem deutschen Markt vertreten sind, haben in jiingster
Zeit neue Schiffe in Betrieb genommen oder werden dies in den nichsten Jahren tun. Parallel zu
einer wesentlichen Modernisierung der Flotten wird die Kapazitit dieser Anbieter von 2001 bis
2004 um iiber 40 % steigen. Die Auswirkungen dieser Zunahme werden sich auf mehrere geografi-
sche Markte verteilen, da bei jedem dieser Unternehmen nur ein gewisser Teil der Passagiere auf
seinen Schiffen aus Deutschland stammt.

(210)  Alle amerikanischen Marken planen, ihre weltweite Kapazitit von 2001 bis 2004 auszubauen. Der
grofSte Teil dieser Kapazititssteigerung durch amerikanische Marken entfillt auf die Parteien selbst,
aber eine bedeutende Erhéhung ist auch fiir RCCL vorgesehen. In kleinerem Umfang erweitert auch
NCL seine Kapazitit. Der Anteil deutscher Kunden auf Schiffen im amerikanischen Stil ist derzeit
gering.

(211) Die nach den Marktanteilen fiir 2001 stirkste Gruppe von Wettbewerbern bestand vorwiegend aus
traditionellen deutschen Kreuzfahrtunternehmen, von denen nicht erwartet wird, dass sie ihre Kapa-
zitdt in vergleichbarem Ausmaf steigern.

(212) Die Kommission stellte in ihrer Mitteilung der Beschwerdepunkte auf der Grundlage der oben ange-
fuhrten Kapazititsveranderungen eine Prognose der Marktanteile fiir 2004 vor, aus der hervorging,
dass der gemeinsame Marktanteil der Parteien wesentlich hoher wire als im Jahr 2001. Eine von
RCCL erstellte Prognose, die auf den voraussichtlichen Passagierzahlen fiir 2005 beruhte, ergab fiir
die Parteien ebenfalls einen héheren Marktanteil als 2001.

(213) Carnival und POPC stellten in ihren Antworten auf die Mitteilung der Beschwerdepunkte die
Annahmen, auf die sich diese Vorhersagen stiitzten, in Frage, insbesondere in Bezug auf die Kapazi-
titsauslastung, die Zusammensetzung der Passagiere und die Zuverldssigkeit der Kapazitits-
prognosen.

(214) Die Kommission rdumt ein, dass diese Annahmen zu einer erheblichen Unsicherheit bei jeder Hoch-
rechnung der Marktanteile fithren, da jede einzelne nicht eintreten konnte. Die Parteien und ihre
Wettbewerber konnen ihre Pline in Bezug auf die Kapazititen dndern. Die Zusammensetzung der
Passagiere auf den Schiffen kann sich ebenfalls wandeln, und die Kapazititsauslastung kann fiir
einzelne Anbieter nicht mit ausreichender Sicherheit vorhergesagt werden. (*) Die Kommission
rechnet zwar damit, dass der gemeinsame Marktanteil der Parteien aufgrund der in den Erwigungs-
griinden 206 bis 208 dargelegten Kapazititsverinderungen steigen wird, erachtet es aber angesichts
der Unsicherheit, die mit der Vorhersage der genauen Auswirkungen dieser Veridnderungen
verbunden sind, nicht als zweckmifig, die in der Mitteilung der Beschwerdepunkte angefiihrten
Prognosen als Grundlage fuir ihre Entscheidung zu verwenden

C.3.2. Markenpositionierung
C.3.2.1. Sprache und kulturelle Codes: deutsch/international

(215) Der grofite Teil des deutschen Markts fiir Hochseekreuzfahrten, nimlich rund 50 %, (*') entfallt auf
Produkte, die auf den deutschen Geschmack ausgerichtete deutschsprachige Kreuzfahrten bieten.

(216) Der Anteil von Kreuzfahrten im ,internationalen Stil“ ist geringer. Hier verzeichneten in den letzten
Jahren Kreuzfahrten im paneuropdisch mediterranen Stil, wie sie die Marke Costa von Carnival und
Festival anbieten, bedeutende Wachstumsraten und erreichen gemeinsam einen Marktanteil von
ungefahr 25 %.

85’ *

*) [~
(*) Ungeachtet dessen gelten die Argumente von Erwigungsgrund 238.
(*) Siehe Tabelle 9: ,nationale deutsche Anbieter mit [30-40 %]* plus AIDA und Arkona von POPC mit [10-20 %]*.
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(217) Kreuzfahrten im amerikanischen Stil sprechen vorerst nur eine Minderheit der deutschen Kunden
(ca. 5%) an, konnten aber ein gewisses Wachstumspotenzial aufweisen, da die Anzahl jiingerer
Kunden mit besseren Englischkenntnissen, die wiederholt Kreuzfahrten buchen, steigt. (*¥) Zu
beachten ist, dass RCI und Celebrity derzeit den hochsten Marktanteil in diesem Segment halten.

(218) Eine Besonderheit des deutschen Markts im Vergleich zum franzosischen, italienischen und spani-
schen Markt besteht darin, dass Cunard, das vorwiegend ein ,klassisches britisches” Produkt anbietet,
in Deutschland relativ gut bekannt ist und eine bestimmte Gruppe von deutschen Stammgisten
anzieht.

(219) Zu den Hauptmerkmalen des deutschen Markts gehorte in den letzten Jahren die steigende Bedeu-
tung und Attraktivitit paneuropiischer mediterraner Angebote fiir deutsche Kunden.

(220) Die Marke Costa von Carnival hilt die Fithrung im Segment paneuropdischer Kreuzfahrten fiir deut-
sche Kunden (in Bezug auf Verkdufe gemeinsam mit MSC, aber mit einer viel hoheren Marken-
prisenz). Diese starke Stellung wird durch einen hohen Anstieg der Passagierzahlen von 1999 bis
2001 widergespiegelt. Im Einklang mit der bedeutenden Kapazititsausweitung in diesen Jahren hat
auch Festival die Zahl seiner deutschen Passagiere erheblich gesteigert, liegt aber weiterhin abge-
schlagen an dritter Stelle hinter Costa und MSC.

(221) Bei Kreuzfahrten im deutschen Stil dominieren seit langem ausschlieflich traditionelle deutsche
Kreuzfahrtunternehmen, insbesondere Hapag Lloyd, Peter Deilmann, Phoenix Reisen und Transocean
Touristik, aber auch Delphin Seereisen, Plantours und in letzer Zeit Hansa Touristik. Die meisten
dieser Anbieter sind kleine Unternehmen, die ein oder zwei mittlere Hochseekreuzfahrtschiffe
besitzen oder hdufig auch chartern. Peter Deilmann betreibt zwei Hochseekreuzfahrtschiffe sowie
ein Segelschiff fir Kreuzfahrten zu den Galapagosinseln. Das Unternchmen Hapag Lloyd, das
Preussag|/TUI gehort, verfiigt tiber vier Schiffe fur Hochseekreuzfahrten und zwei Schiffe fur Se-
gelkreuzfahrten.

(222) Mit dem Erwerb von Seetours und AIDA durch POPC begann sich diese Situation zu verindern. Die
vor kurzem von POPC geschaffene neue deutsche Marke ARosa und die Entscheidung von Costa,
eines seiner Schiffe 2002 unter der neuen Marke ,La Deutsche Vita“ ausschlielich fiir den deutschen
Markt zu reservieren, wird diese Verschiebung im vorherrschenden Segment des deutschen Markts
von den traditionellen Akteuren hin zu nationalen Marken, die den grofen Anbietern — derzeit
Carnival und POPC — gehéren, beschleunigen.

C.3.2.2. Qualititssegmente und Sterne-System

(223) Weitere Elemente der Markenpositionierung beruhen auf der Einteilung in die Luxus-, Premium-
(gechobenes und unteres Premium-) (*) und ,Economy“-|,Budget“-Segmente. Diese Kategorien
entsprechen zwar nicht den zum Beispiel von Berlitz angegebenen Sternen, hingen aber mit diesen
zusammer.

(224) Hier ist festzuhalten, dass die Angebote der Parteien vorwiegend in das (die) Premiumsegment(e)
fallen (dies entspricht ungefdhr vier Sternen und drei Sternen+). Dies sind die Kernsegmente des
Kreuzfahrtangebots, und nur in diesen Premiumsegmenten kann ein Produkt eine hohere Spanne
erzielen und auch breite Verbrauchergruppen ansprechen. (™)

(*%) Man konnte erwarten, dass dieses Wachstum in hoherem Ausmaf$ auf ,amerikanische* Reiseziele wie Alaska, Hawaii,
die mexikanische Riviera, die Karibik, Barbados und Neuengland zutrifft.

(*)) In der Publikation ,Der Kreuzfahrtenmarkt Deutschland 2001 des DRV wird das gehobene Premiumsegment als
,Premiumsegment” bezeichnet, wihrend das untere Premiumsegment ,Standardsegment” genannt wird. In dieser
Entscheidung werden daher die Kategorien ,Premium*“ und ,Standard“ des DRV unter dem Begriff Premiumsegment
zusammengefasst. In dieser Studie werden die folgenden Preise pro Tag angefithrt (in DEM, EUR in Klammern):
Budget: 150-249 DEM (77-127); Standard: 250-349 DEM (128-178); Premium: 350-499 DEM (179-255); Luxus:
iiber 500 DEM (256). Ibid. S. 13.

(*) Im Gegensatz dazu konnen ,Economy“-Kreuzfahrten eine grofle Zahl insbesondere erstmaliger Kreuzfahrtpassagiere
§ewinnen, werden aber nur kleine Spannen aufweisen, wihrend Luxuskreuzfahrten hohe Spannen erzielen, aber nur

tr eine kleine Kundengruppe attraktiv sind.
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(225) Das ,Economy“-Segment des deutschen Markts ist kleiner als in anderen europdischen Lindern und
umfasst einerseits einige deutsche Unternehmen und andererseits Anbieter aus dem Mittelmeerraum
wie Louis, ROC, MSC und Festival, die 2- und 3-Sterne-Schiffe des ,Economy“-Segments betreiben,
aber meist auch versuchen, in das (die) Premiumsegment(e) vorzudringen. In Bezug auf die Passa-
giere machte das Segment 2001 ungefihr 20 % (°') des gesamten deutschen Markts fir Hochsee-
kreuzfahrten aus, wobei aber sein Anteil in Bezug auf den Wert viel geringer ist. Es ist von wesentli-
cher Bedeutung, dass in diesem Marktsegment aktive Unternehmen durch die Bestellung neuer
Schiffe eine Penetration des (der) Premiumsegment(e) anstreben.

(226) Vom deutschen Markt fiir Hochseekreuzfahrten entfallen in Bezug auf die Passagiere 11 % auf
Luxusangebote. (") Hapag Lloyd und Peter Deilmann sind in diesen Luxussegmenten stark vertreten.
Neben anderen internationalen Unternehmen wie Silversea und Radisson ist auch Carnival in diesen
Segmenten mit seinen ,internationalen“ Angeboten Seabourn, Windstar und Cunard vertreten. (*%)

(227) Die kiinftige Position der Parteien im (in den) Premiumsegment(en), worauf rund zwei Drittel des
gesamten Markts entfallen, (*¥) wird den Erwartungen zufolge relativ stark sein. Wihrend ARosa im
gehobenen Premiumsegment angesiedelt ist, liegen die beiden anderen Marken etwas darunter. Trotz
der Stirke der Parteien konnen jedoch Unternehmen wie Peter Deilmann, Hapag Lloyd, Phoenix,
Transocean und andere kleinere deutsche Anbieter weiterhin auf ihre traditionellen Stammkunden
zdhlen und auch eine Modernisierung ihres Produkts anstreben.

(228) Auflerdem wiirden die paneuropdischen mediterranen Unternchmen, die einen Teil ihrer Flotte
verbessern und gleichzeitig weiterhin im ,Economy“-Segment aktiv sind, fiir Wettbewerb in den
Premiumsegmenten sorgen. Auf diese Weise konnten sie davon profitieren, dass Wiederholungs-
kunden dazu neigen, in eine bessere Kategorie zu wechseln. Sie verfiigen tiber Erfahrung bei der
Erfillung der Wiinsche deutscher Giste und konnen deutschsprachige Kreuzfahrten, bei denen ein
ganzes Schiff gechartert wird, veranstalten.

(229) Schlieflich konnten die fantastischen grofen neuen Schiffe von RCCL und NCL ein attraktives
Angebot im Premiumbereich darstellen, das einem jiingeren, internationaler ausgerichteten Publikum
gefallen konnte.

C.3.2.3. Klassische oder ,,Fun“-Kreuzfahrten

(230) Herkommliche ,klassische* Kreuzfahrten werden vor allem von den traditionellen deutschen Unter-
nehmen angeboten. Bei diesen Produkten liegt der Schwerpunkt auf formeller Kleidung, ruhigerer
Unterhaltung, manchmal mit einem Hauch von Bildung/Kultur, und auf ,altmodischem” hochwer-
tigem Service. Die formelle Ausrichtung nimmt in den niedrigeren Kategorien allmahlich ab, wird
aber nie vollstindig aufgegeben, so dass im Allgemeinen formelle Garderobe fur Abendessen
erwiinscht ist. Das Unterhaltungsprogramm ist in der Regel auf die dlteren Géste ausgerichtet, fiir
die dieses Produkt besonders attraktiv ist.

(231) Kreuzfahrten, die auf die Werte ,,Spafl und Aktivurlaub“ ausgelegt sind, wurden in den spiten 90er-
Jahren von AIDA mit seinem Clubschiff-Konzept in Deutschland eingefithrt. Am chesten
vergleichbar mit Kreuzfahrten in diesem Stil sind die so genannten ,modernen“ Angebote auf ameri-
kanischen Schiffen, fiir die CCL steht und die in abgewandelter Form von NCL, RCI und Princess
geboten werden. Auf diesen Kreuzfahrten ist die Atmosphire legerer und entspannter und das
Unterhaltungsprogramm breiter gefichert und schwungvoller. Verschiedenartige Restaurants, Bars
und Nachtclubs stehen fiir bunt gemischte Passagiere zur Verfugung. Je mehr Gewicht auf Spaf§ und
,Cluburlaub“ gelegt wird, desto grofer ist die Tendenz zu jiingeren und erstmaligen Kreuzfahrern. In
Deutschland hat AIDA daher einen hohen Anteil erstmaliger Kreuzfahrer unter den Passagieren und
fir Europa ein auflergewohnlich niedriges Durchschnittsalter, das mit demjenigen auf ,modernen
Schiffen” im amerikanischen Stil vergleichbar ist, deren Kunden im Durchschnitt in den Vierzigern
sind.

(*!) DRV, Der Kreuzfahrtenmarkt Deutschland 2001, S. 13.

(°) Ibid. S. 13. Die Grenzen zwischen Luxus- und gehobenen Premiumkreuzfahrten kénnen manchmal flieend sein.
(*) Im Fall von Cunard jedoch nur mit der Kategorie Queen's Grill und Suiten auf der Queen Elizabeth II.

(**) DRV: 68 %, wovon 23 % dem oberen Premiumsegment (,Premium®) und 45 % dem unteren Premiumsegment
(,Standard®) zuzurechnen sind. Ibid. S. 13.
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(232) Die Ausrichtung von ARosa und Costa/La Deutsche Vita auf diese entgegengesetzten Gruppen von
straditionellen” und ,modernen“ Angeboten ist von Bedeutung. Das Unternehmen POPC, das seine
im klassischen Segment angesiedelte Marke ,Arkona“ bis 2002 aus dem Programm nimmt (*%),
beschloss, eine neue Marke zu schaffen, deren Ziel es ist, eine Briicke zwischen diesen beiden
Extremen zu bauen. ARosa versucht, die anspruchsvolleren, erfahreneren, aber ,jung gebliebenen®
Kunden (von Ende vierzig bis Anfang sechzig) anzusprechen, indem ihnen sowohl eine entspannte
als auch stilvolle Atmosphire mit nicht tibermifig aktivititsgeladenen ,Fun“-Elementen geboten
wird. Thre Zielgruppe iiberschneidet sich zum Teil sowohl mit denjenigen der traditionellen klassi-
schen als auch der modernen Kreuzfahrten, die selbst keine homogenen Kundengruppen darstellen,
sondern ein ganzes Spektrum an Kundenprofilen umfassen.

(233) Costa/La Deutsche Vita hingegen wendet sich ebenfalls an beide Kundengruppen, aber mit einer
anderen Ausrichtung, ndmlich unter Betonung der Familienfreundlichkeit mit italienischem/mediter-
ranem Flair. Man kann davon ausgehen, dass die Altersgruppen, die von der Marke Costa/La Deut-
sche Vita angesprochen werden, recht breit gefachert sind und iiberdies je nach Saison variieren,
wobei im Sommer eine groffere Anzahl von Familien mit Kindern an Bord zu erwarten sind. Die
Marke Costa/La Deutsche Vita verfolgt einen ausgesprochen legeren, ,modernen“ Ansatz mit einem
gemifigten Schwerpunkt auf Aktivititen (Sauna, Fitnessstudio, Jogging). Da La Deutsche Vita wie
ARosa die Grenze zwischen klassischen und modernen Kreuzfahrten iiberbriickt, ist damit zu
rechnen, dass sich die Kundengruppen dieser beiden Marken in mehrfacher Hinsicht tiberschneiden.

(234) Die Kunden wiirden feststellen, dass La Deutsche Vita und ARosa eine Reihe dhnlicher Routen
anbieten, wie zum Beispiel mehrere vergleichbare Rundfahrten ab Norddeutschland (Kiel, Warne-
miinde, Hamburg), die zu vergleichbaren Preisen abwechselnd nach Norwegen und in die Ostsee
gehen. Die Kunden dieser Kreuzfahrten konnten es auch interessant finden, bei den Anbietern aus
dem Mittelmeerraum zu buchen, deren Ausgangshifen in Norditalien liegen und fiir eine groffe Zahl
deutscher Kunden ziemlich leicht erreichbar sind. Die Unternehmen aus dem Mittelmeerraum
beginnen nun auch mit Kreuzfahrten nach Norwegen und in die Ostsee (wobei die Abfahrtshifen
oft fiir potenzielle deutsche Kunden ebenfalls leicht erreichbar sind).

C.3.3. Ermittlung der Marktbeherrschung — Deutschland

C.3.3.1. Marktposition der Parteien

(235) Die Marktanteile, die die Parteien derzeit gemeinsam halten, liegen zurzeit eindeutig unter einem
Niveau, das auf einem wachsenden Markt zu Bedenken fiihren konnte. Allerdings ist damit zu
rechnen, dass sie ihre Anteile steigern (siche Erwdgungsgriinde 206 bis 208).

C.3.3.2. Wettbewerber

(236) Von den drei Wettbewerbergruppen, die den Parteien gegeniiberstehen, bauen zwei im Zeitraum
2001-2004 ihre Kapazitit ebenfalls aus. Beide werden voraussichtlich fiir einen wirksamen Wettbe-
werb gegeniiber den Parteien sorgen. Von den Marken der Wettbewerber im amerikanischen Stil wie
NCL und RCI kann erwartet werden, dass sie fir einige Kunden von AIDA eine ernst zu nehmende
Alternative darstellen. Eine Marke im amerikanischen Stil wie Celebrity konnte eine Alternative zu
ARosa bilden, und die Position von La Deutsche Vita kann von den Unternehmen aus dem Mittel-
meerraum angegriffen werden.

(237) Dariiber hinaus ist von den etablierten deutschen Anbietern zu erwarten, dass sie die Marktmacht
der Parteien in Bezug auf Kunden, die deutsche Schiffe bevorzugen und daher hinsichtlich des
Umstiegs auf internationale Marken nicht flexibel sind, beschranken werden, auch wenn sie ihre
Kapazitit nicht erhohen. Die Parteien miissen vielmehr Bemithungen unternehmen, um ihre
Kundenbasis auf Kosten dieser Unternehmen auszubauen.

(**) Das Schiff wird nun von Transocean Tours gechartert.
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C.3.3.3. Die Gefahr von Uberkapazititen und die Notwendigkeit einer vollen Auslastung der
Schiffe

(238) Die grundlegenden okonomischen Aspekte der Kreuzfahrtbranche schaffen bedeutende Anreize
dafiir, eine volle oder beinahe vollstindige Kapazititsauslastung zu erzielen. Dies beruht darauf, dass
— sobald die Kapazitit vorhanden ist — die Grenzkosten sehr niedrig sind. Beinahe alle Aufwen-
dungen sind Fixkosten, wihrend nur Kosten wie zum Beispiel Ausgaben fiir Lebensmittel variabel
sind. Diese Kosten werden weitgehend durch die Einnahmen iibertroffen, die mit jedem Passagier an
Bord erzielt werden. Das einzige Hindernis fiir die Gewahrung von Preisnachlissen an Spitbucher
besteht daher darin, dass dies zu einer Unzufriedenheit der Kunden, die frither einen hoheren Preis
gezahlt haben, und daher zu einer Schmalerung kiinftiger Ertrage fithren konnte. Im Einklang mit
diesen wirtschaftlichen Erwigungen verfolgen die Parteien offen das Ziel einer 100 %igen Kapazi-
tatsauslastung. (%)

(239) Um eine sehr hohe Auslastung zu erreichen, streben die Unternehmen im Allgemeinen ein sorgfil-
tiges Management ihrer Verkaufskurven an und versuchen, sie durch eine taktische Preisgestaltung
und andere Verkaufsforderungsmaffnahmen zu beeinflussen.

(240) Die Marktanteilsprognose der Kommission hat gezeigt, dass der Markt sehr rasch wachsen miisste,
um die neuen Kapazititen, die bei Umsetzung der Pline auf den deutschen Markt kommen wiirden
(rund 20 %), zu absorbieren, selbst wenn man von Auslastungsraten ausgeht, die eindeutig unter
dem von den Parteien angestrebten Niveau liegen. Das Wachstum des deutschen Markts betrug in
Bezug auf die Passagiere 2 % (1995), 17 % (1996), 11 % (1997), 8 % (1998), 8 % (1999), 15%
(2000) and 3 % (2001) (7). Es kann angemerkt werden, dass der deutsche Markt vor dem 11.
September 2001 Anzeichen fiir eine beschleunigte Expansion zeigte, aber ein Wachstum von 20 %
in drei aufeinander folgenden Jahren scheint sehr optimistisch zu sein. Es ist schwierig vorher-
zusagen, welche alternativen Szenarien entstehen, wenn die Zunahme hinter den Erwartungen
zuriickbleiben sollte.

C.3.3.4. Hindernisse fiir den Markteinstieg und die Expansion
Bisherige/potenzielle Markteinsteiger

(241) Fiir die Zutrittschranken gelten #hnliche Uberlegungen wie diejenigen, die im Zusammenhang mit
dem Vereinigten Konigreich angestellt wurden (Erwidgungsgriinde 167 bis 192). In Deutschland war
der Einstieg in das ,Economy“-Segment in den letzten fiinf bis zehn Jahren vor allem durch das
Auftreten und die anschliefende Expansion von Unternehmen aus dem Mittelmeerraum (z. B. MSC
und Festival) geprigt, die einen Teil ihrer Kreuzfahrten an deutsche Passagiere verkaufen. Ferner sind
einige kleinere deutsche Anbieter, die in der Regel Schiffe chartern, hinzugekommen (siche Erwa-
gungsgrund 243).

(242) Im Premiumsegment stieg AIDA in der zweiten Hailfte der 90er-Jahre mit einem Schiff ein.
Zusammen mit Seetours wurde AIDA 1999/2000 von POPC erworben. In diesem Jahr erweiterte
AIDA das Angebot um ein Schiff (und ein drittes wird 2003 in Betrieb genommen). Im Jahr 2002
fuhrte Costa (Carnival) eine auf Deutschland ausgerichtete Untermarke (,La Deutsche Vita“) und
POPC-Seetours die neue deutsche Marke A'Rosa ein.

(243) Wihrend deutsche Reiseveranstalter keine grofle Neigung zeigten, in den Markt fur Hochseekreuz-
fahrten einzusteigen, konnten weiterhin kleinere Unternehmen — seien sie mit Reiseveranstaltern
verbunden oder auch nicht — als neue Anbieter auftreten, wie es zum Beispiel Hansa Touristik
2001 tat (Charter des alten, aber renovierten Schiffes ,Paloma“) und mit Holiday Kreuzfahrten fiir
2003 geplant ist (mit der derzeit von P & O Cruises betriebenen ,Victoria“ unter dem neuen Namen
,Mona Lisa“). Ferner ist ADAC Reisen, der Reiseveranstalter des deutschen Automobilclubs, in
kleinem Umfang in das Kreuzfahrtgeschift eingestiegen, indem er Kreuzfahrten chartert und seinen
Mitgliedern anbietet. Das erwartete Wachstum des Markts wird diesen Einstieg erleichtern. Im Luxus-
segment ist als neuer Anbieter der Betreiber der zwei Luxusschiffe ,Sun Bay* aufgetreten. Es ist zwar
unwahrscheinlich, dass ein solcher Einstieg die Marken der Parteien direkt unter Druck setzt, aber
dennoch besteht die Moglichkeit, dass diese kleineren neuen Anbieter die Marktmacht der Parteien
weiter einschrinken.

(*) Nicht selten erzielen sie sogar eine hohere Auslastun% da die ,oberen Betten®, d.h. das dritte oder vierte Bett der
Kabinen, bei der Messung der 100%igen Kapazititsauslastung nicht beriicksichtigt werden.
() Die Zunahme der Passagiertage ist etwas geringer, da die durchschnittliche Dauer der Kreuzfahrten langsam sinkt.
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Expansionen in der Vergangenheit und Potenzial fiir sie in der Zukunft

(244) Bei Kreuzfahrten in einem anderen als dem deutschen Stil, die in den Premiumsegmenten des deut-
schen Markts angeboten werden, waren Marken im amerikanischen Stil in Deutschland beschrankt
erfolgreich, was durch ihren niedrigen gesamten Marktanteil (rund 5 %) und die Tatsache veran-
schaulicht wird, dass nur zwei einzelne Marken — RCI und Celebrity — einen Anteil von iiber 1 %
halten. (**) Die geringe Geschwindigkeit ihrer Expansion kann man daran erkennen, dass sie schon
1994 auf dem deutschen Markt aktiv waren. (*) Man kann jedoch annehmen, dass diese Marken
tiber die Mittel verfiigen, um am Wachstum des deutschen Markts teilzunehmen. Dies konnte durch
eine Steigerung des Anteils deutscher Kunden auf ihren Kreuzfahrtschiffen erfolgen, was mit
verstirkten Marketingbemiihungen erreichbar wire.

(245) Die Unternechmen aus dem Mittelmeerraum waren beim Einstieg und der Expansion in Deutschland
erfolgreich. Sie sind am stirksten im ,Economy*“-Segment etabliert und beférdern einen bedeutenden
Prozentsatz deutscher Passagiere auf ihren Schiffen. Verdnderungen der Zusammensetzung der
Passagiere auf den Schiffen der Unternechmen aus dem Mittelmeerraum fanden in der Vergangenheit
statt und konnen als Reaktion auf eine Preiserhohung nach dem Zusammenschluss erwartet werden.
Festival hat seine Aktivititen mit seinen neuen Premiumschiffen erfolgreich auf dieses Segment
ausgedehnt.

(246) Der deutsche Anbieter Transocean Tours, der seine Schiffe chartert, hat vor kurzem expandiert.
Nach der Einfihrung eines Schiffs mit 590 Betten im Jahr 1996 ('°°) kam 2002 ein zweites Schiff
hinzu (das davor von POPC-Seetours betricben wurde und eine dhnliche Kapazitit aufweist). Das
Muster des Einstiegs von Transocean Tours ist mit dem von Fred Olsen im Vereinigten Koénigreich
vergleichbar. Dieser Weg konnte auch von anderen kleineren deutschen Unternehmen beschritten
werden. Das fuir Deutschland erwartete Marktwachstum wird eine Expansion erleichtern.

Markenbewusstsein

(247) Bei der traditionellen Vorgehensweise, die von den Marktfithrern Hapag Lloyd und Peter Deilmann
angewandt wird, gibt es fiir jedes Schiff eine Marke, die dann mit einer Dachmarke des Unterneh-
mens verbunden werden kann. Hier kénnte mit den Aktivititen der Parteien eine Verinderung
einsetzen, da sie Marken fiir (in Zukunft) mehrere Schiffe aufbauen, wie ARosa, AIDA, La Deutsche
Vita. Mit der Einfihrung der Untermarke La Deutsche Vita im Jahr 2002 stiegen die Marketingaus-
gaben von Costa um [...]* gegeniiber dem Vorjahr. (1) POPC wendet ebenfalls bedeutende Betrige
fiir das Marketing von ARosa und AIDA auf. Die von Transocean fiir zwei Schiffe geschaffene Marke
Astor[Astoria konnte ein erstes Zeichen fiir eine Umstrukturierung des Angebots in Deutschland
darstellen. Weitere Hinweise darauf sind die gemeinsame Vermarktung seiner beiden Expeditions-
schiffe und der gecharterten Segelkreuzfahrtschiffe namens ,Sea Cloud” durch Hapag Lloyd.

Marketing und Vertrieb

(248) Die Struktur des deutschen Reisebiiromarkts wird geprigt durch das Fehlen spezialisierter Kreuz-
fahrtbiiros und durch eine sehr grofSe Zahl von Reisebiiros, von denen sich die meisten in Koopera-
tionen zusammengeschlossen haben. ('3 Der Zugang zu diesem Vertriebsnetz wird in der Regel als
einfach erachtet. Es gibt keinen Hinweis dafiir, dass der Zugang zum Vertrieb nach dem Zusammen-
schluss mit groferer Wahrscheinlichkeit eine Zutrittschranke darstellen wiirde.

(*®) Da der Marktanteil von RCCL in Deutschland unter 5 % liegt, und RCCL keine Marke im deutschen Stil und nicht

einrrllal ﬁn europiischen Stil hat, kann man die Positionen von Carnival und RCCL in Deutschland nicht miteinander

vergleichen.

(*) Uber dieses Datum hinaus verfiigt die Kommission iiber keine Informationen. Siehe DRV, Der Kreuzfahrtenmarkt
Deutschland 1994, durchgefithrt von Alf Pollak im Auftrag des Deutschen Reisebiiroverbands, S. 6. CCL, Princess
und HAL (Marktanteile unter 1 % im Jahr 2001) wurden von einem allgemeinen Verkaufsagenten vertreten.

(") Der Chartervertrag fiir ein weiteres Schiff lief 1998 aus.

(") Antwort von Carnival auf den Fragebogen der Kommission vom 25. Juni, S. 22.

("?) Der Deutsche Reisebiiro- und Reiseveranstalterverband (DRV) hat 4 270 Mitglieder, auf die seinen Angaben zufolge
drei Viertel des Umsatzes in dieser Branche entfallen (DRV, Fakten und Zahlen zum deutschen Reisemarkt, Mirz
2002). Nur sechs Reiseveranstalter machen iiber 80 % des Reiseveranstaltermarkts aus. Ein Kreuzfahrtunternehmen
gibt Folgendes an: ,Der deutsche Reisebiiromarkt umfasst rund 22 000 Reisebiiros, von denen die meisten zu
Koope}rlaittionen gehoren. Nur ein Drittel davon sind so genannte freie Biiros, die die Produkte eigenstindig
auswahlen.”
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(249) Ein grofler Teil der Marketingausgaben wird zwar fiir Werbung und den Aufbau der Markenerken-
nung verwendet, aber eine betrichtliche Summe wird auch fir andere Marketingmafinahmen wie
die Ausbildung und Schulung des Handels aufgewandt. Das Marketing von Carnival in Deutschland
wird durch den Zugang zum besser etablierten Verkaufs- und Marketingnetz von AIDA-Seetours
gestirkt werden. Dies hindert Wettbewerber jedoch nicht daran, selbst ihre Marketingbemithungen
zu intensivieren.

(250) Einige Schwierigkeiten beim Marketing in Deutschland kénnen durch die Vermarktung iiber einen
allgemeinen Verkaufsagenten iiberwunden werden, der die Produkte mehrerer Unternehmen
vermarktet und sie als spezialisierter Reiseveranstalter in einen gemeinsamen Katalog aufnehmen
kann. Mehrere grofle Reiseveranstalter bieten Kreuzfahrtpakete an und erstellen selbst Kreuzfahrt-
prospekte (FTI-MyTravel iber Air Maritime, Thomas Cook iiber Neckermann und Terramar sowie
TUI iiber seine eigene Marke). Die Vermarktung auf diesem Weg stellt fiir Kreuzfahrtunternehmen
eine tragfihige Alternative zum eigenen Marketing dar.

C.3.3.5. Schlussfolgerung iiber die Wettbewerbskrifte

(251) Die Kommission gelangt zu dem Schluss, dass die Wettbewerbskrifte, denen die Parteien unterliegen,
insbesondere der Wettbewerb durch expandierende Wettbewerber (durch die Inbetriecbnahme von
Schiffen und die mégliche Anderung der Zusammensetzung der Passagiere auf den Schiffen, die die
Wettbewerber in mehreren Lindern vermarkten), sowie die Notwendigkeit fiir die Parteien, zur
Auslastung ihrer eigenen Schiffe selbst die Verkdufe auszuweiten, ausreichen, um das Risiko
aufgrund der vorgesehenen Kapazititssteigerung durch die Parteien aufzuwiegen, aufgrund derer
man eine Erhohung der Marktanteile erwarten kann, obwohl diese Prognose mit einer Reihe von
Unsicherheiten verbunden ist. Die Zutrittschranken werden aufSerdem nicht als hoch erachtet und
werden nicht auf ein Niveau angehoben werden, das von neuen Anbietern nicht tiberwunden
werden kann.

C.3.4. Schlussfolgerungen fiir Deutschland

(252) Die Parteien hielten 2001 zusammen einen Marktanteil von [20-30 %]* nach Passagiertagen. Fir die
auf Deutschland abgestellten Marken beider Parteien sind in der Zeit bis 2004 erhebliche Kapazitits-
steigerungen geplant.

(253) Die Kommission hat festgestellt, dass die Wettbewerber ebenfalls ihr Geschift ausweiten konnen.
Insbesondere Unternehmen aus dem Mittelmeerraum sowie den USA sind in der Lage, die Zusam-
mensetzung der Passagiere auf ihren in mehreren Lindern vermarkteten Schiffen zu verindern. Sie
verfiigen iiber Zugang zu ausreichenden Kapazititen und bauen diese derzeit aus. Vor allem Unter-
nehmen aus dem Mittelmeerraum haben in den letzten Jahren erfolgreich auf dem deutschen Markt
Fufl gefasst und — wie im Fall von Festival — eine Verbesserung ihres Angebots erzielt. Dariiber
hinaus sind einige kleinere deutsche Unternehmen, die in der Regel Schiffe chartern, in den Markt
eingestiegen.

(254) Die Kommission hat festgestellt, dass der Zutritt zum deutschen Markt und die Expansion auf ihm
nicht schwierig ist. Nach Durchfithrung des Zusammenschlussvorhabens wiirden keine bedeutenden
Zutrittschranken entstehen. Man kann daher damit rechnen, dass neue Anbieter die Wettbewerbsbe-
dingungen auf dem deutschen Markt fiir Hochseekreuzfahrten verschirfen werden.

(255) Ein Element, fiir das festgestellt wurde, dass es sowohl die Expansion der derzeitigen Wettbewerber
als auch den Einstieg neuer Anbieter unterstiitzen wird, ist das erwartete starke Wachstum des
Markts. Weiters wird die Moglichkeit der Parteien, die Preise in den Jahren bis 2004 zu erhohen,
durch die Kapazititssteigerung, zu der sie sich zum Teil verpflichtet haben, wirkungsvoll beschrinkt.

(256) Das Zusammenschlussvorhaben wird daher nicht zur Begriindung oder Verstirkung einer beherr-
schenden Stellung auf dem deutschen Markt fiir Hochseekreuzfahrten fithren.
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C.4. MITTELMEERMARKTE: ITALIEN, FRANKREICH UND SPANIEN

C.4.1. Struktur der Mirkte in Italien, Frankreich und Spanien: Allgemeine Aspekte und Stellung

der Parteien

(257) Die Kreuzfahrtbranche in Spanien, Italien und Frankreich, den so genannten Mittelmeer- oder sudli-
chen Mirkten, steckt in den Kinderschuhen, wie die wesentlich niedrigeren Penetrationsraten von
0,17 % (Spanien), 0,38 % (Italien) und 0,45 % (Frankreich) zeigen. (') Es handelt sich somit um
ziemlich unterentwickelte Markte (im Vergleich zu den Markten in den USA und sogar im Verei-
nigten Konigreich) mit einem besonders bedeutenden Wachstumspotenzial und damit einer unbe-
streitbaren Attraktivitit fur einen Markteinstieg und/oder eine Expansion. Diese Markte stellen zwar
getrennte nationale Mirkte dar, weisen aber eine Reihe gemeinsamer Merkmale auf, so dass sie

zusammen erortert werden konnen.

(258) Sprache und nationale Priferenzen sind wichtige Aspekte bei der Vermarktung von Kreuzfahrten,
und englischsprachige Kreuzfahrten sind gegeniiber spanisch-, italienisch- und franzosischsprachigen
Kreuzfahrten deutlich im Nachteil. Ein wesentlicher Teil der angebotenen Kreuzfahrten kann daher
als paneuropiisch/mediterran ausgerichtete Produkte betrachtet werden, die die bestehenden, aber
geringfiigigen kulturellen Unterschiede zwischen den verschiedenen siidlichen Nationalititen
beriicksichtigen. Dieser Schwerpunkt ist der Grund fir die starke Prisenz von Unternchmen wie
Festival, MSC und in geringerem Ausmafy Royal Olympic Cruises (,ROC®) auf allen diesen Mirkten.
Ebenso erklirt dies die Markenerkennung und die beachtliche Marktposition der Marke Costa von
Carnival, die in den drei Lindern, insbesondere in Italien und Spanien, der mit Abstand stirkste

Akteur ist.

(259) Die wichtigsten Anbieter von Kreuzfahrten, die derzeit auf den drei fraglichen Mirkten arbeiten,
sind: i) Italien: Carnival (Costa und CCL), MSC, Festival, Royal Caribbean (RCI und Celebrity) sowie
ROG; ii) Frankreich: Carnival (Costa und Cunard), Royal Caribbean (Celebrity und RCI), Festival,
Transtours, der Reiseveranstalter Nouvelles-Frontieres, ROC und MSGC; iii) Spanien: Carnival (durch
Costa und CCL), Royal Caribbean (RCI und Celebrity), der Reiseveranstalter Pullmantur, Festival

(selbst und durch den Reiseveranstalter Spanish Cruise Lines, Jointventure), MSC und ROC.

(260) In Tabelle 10 wird die Struktur der Mittelmeermarkte anhand der Stellung (Anteile) der wichtigsten

dort titigen Akteure dargestellt.

Tabelle 10 — Marktanteile im Mittelmeerraum

Italien Frankreich Spanien
Marktanteile nach Passagiertagen in %
2001 2001 2001
Carnival [55-65]* [25-35]* [25-35]*
P& O [0-5]* [0-5]* [0-5]*
Sonstige [30-40]* [60-70]* [60-70]*

Quelle: Informationen und Daten, die von einer sehr groffen Mehrheit der Marktteilnehmer auf der Grundlage
ihrer eigenen Verkdufe im Jahr 2001 wihrend der Untersuchung durch die Kommission iibermittelt

wurden.

(') Daten des britischen Verbraucherverbands Consumers' Association fiir das Jahr 2000.
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(261) In diesem Zusammenhang fithrt das Zusammenschlussvorhaben in fachlicher Hinsicht (auf der
Grundlage aller Kreuzfahrten) zu betroffenen Mirkten in Spanien, Italien und Frankreich. Die Stel-
lung von Carnival ist unabhingig vom Zusammenschlussvorhaben bereits jetzt in allen drei Lindern,
insbesondere in Italien und Spanien, bedeutend. Das Unternehmen hilt derzeit einen Marktanteil
von [55-65 %]*, [25-35 %]* und [25-35 %]* in Italien, Frankreich bzw. Spanien (im Jahr 2001 nach
Passagiertagen) (1*). Der Beitrag von POPC zu den Marktanteilen ist sehr beschrinkt und kann
tatsdchlich als vernachldssigbar betrachtet werden. Er betrdgt nidmlich weniger als 1% auf dem
italienischen, spanischen und franzésischen Markt (auf der Grundlage der Untersuchung der
Kommission, fiir das Jahr 2001).

C.4.2. Potenzieller Wettbewerb in Italien, Frankreich und Spanien

(262) Im Zuge der vorldufigen Marktuntersuchung der Kommission argumentierten verschiedene Unter-
nehmen, dass das Zusammenschlussvorhaben — ungeachtet der bereits erwdhnten nicht erheblichen
horizontalen Uberschneidung — den potenziellen Wettbewerb auf den Mirkten fiir alle Kreuz-
fahrten in Spanien, Italien und Frankreich verringern kénnte.

(263) In diesem Zusammenhang wurde auf den so genannten ,Mittelmeer-Jointventure” (,JV*) hingewiesen,
der von POPC und RCCL als parallele Operation im Rahmen der Fusion von POPC und Royal Carib-
bean gegriindet wurde. Der JV wire das Mittel fiir einen massiven Einstieg in die siidlichen Markte.
Die Auflosung oder jede andere Art der Anderung der Kontrolle iiber den JV wiirde den Mecha-
nismus einer ,Verkaufsoption“ auslosen, der fiir die aussteigende Partei mit einem drastischen wirt-
schaftlichen Nachteil verbunden wire, aufler wenn einige betriebliche Kriterien nicht innerhalb einer
bestimmten Frist erfiillt werden. Wahrend der vorldufigen Priifung durch die Kommission betonte
Carnival, dass es die Auflosung dieses JV als Voraussetzung fiir sein Angebot betrachte und glaube,
dass es in der Macht der Leitung von POPC stehe, den JV ohne erhebliche Kosten aufzuldsen. Die
Tatsache, dass das britische Takeover Panel (der Ubernahmeausschuss an der Londoner Borse)
Carnival einen dufSerst ungewohnlichen Zeitplan gewihrte, um sicherzustellen, dass seine Transak-
tion auch erst nach dem Januar 2003 abgeschlossen werden darf (wenn der JV ohne diese Strafen
beendet werden kann), ist als weiterer Hinweis darauf zu werten, dass die Auflosung des JV auch
von den Borsenbehorden als moglich betrachtet wird, und bestitigt, dass der JV tatsdchlich eine
,Poison Pill“ (Giftpille) darstellt, die ein alternatives Angebot erschweren soll. POPC selbst hat ange-
geben, dass ,der Mittelmeer-Jointventure in erster Linie gegriindet und aufgebaut wurde, um RCCL
den vertraglichen Schutz zu gewihren, den es als Bedingung fiir den Abschluss der Fusionsvereinba-
rung mit POPC verlangte®. (1*°)

(264) Dritte duferten Bedenken dariiber, dass die Moglichkeit eines Einstiegs durch POPC eine der wenigen
stichhaltigen Beschrankungen fiir die derzeitige und kiinftige Position von Carnival darstellte und
diese zu der Zeit wegfiele, fiir die Carnival die Steigerung der fiir diese Markte reservierten Kapazitit
geplant habe, durch die seine Position gefestigt wiirde. Diese Dritten meinten, dass Carnival eine
beherrschende Stellung habe.

(265) Eine genauere Marktuntersuchung wurde durchgefiithrt, um schliissige Beweise zu den anfangs von
der Kommission festgestellten Hinweisen auf mogliche negative Folgen in Bezug auf die Beseitigung
des tatsichlichen und potenziellen Wettbewerbs zu erhalten. Hinsichtlich der Ausweitung des
englischsprachigen Segments auf den siidlichen Markten in der nahen Zukunft bestitigen die Er-
gebnisse der Untersuchung der zweiten Phase die ersten Hinweise iiber die Relevanz von Faktoren
wie Landessprache, Kultur und Priferenzen bei der Vermarktung von Hochseekreuzfahrten in Italien,
Spanien und Frankreich. Die meisten Kunden fiihlen sich, wie bereits aufgezeigt, von paneuropi-
ischen/mediterranen Produkten angesprochen, die die verschiedenen nationalen Unterschiede
beriicksichtigen. Demgemafs sind auf den fraglichen Markten diejenigen Akteure am besten positio-
niert, die diese ausgewogene Ausrichtung in Bezug auf Auswahl der Speisen, Unterhaltung, Tagesab-
lauf, Sprachkenntnisse der Besatzung (die aus einer bedeutenden Anzahl von Lindern stammt) und
Bordsprachen verfolgt. Diese Uberlegungen fithren zu dem Schluss, dass sich die Ausweitung der
Kreuzfahrtbranche auf den Markten im Mittelmeerraum vor allem auf das paneuropiische/nationale
Segment konzentrieren wird.

(") Zwischen diesen Marktanteilen und den Schitzungen von Carnival (siche Tabelle 6) bestehen einige Diskrepanzen.
Zum Teil konnte dies auf die fehlende direkte Vergleichbarkeit der Marktanteile nach Passagierzahlen und nach
Passagiertagen zuriickzuftihren sein. Ein anderer Grund kénnten Verinderungen von 2000 auf 2001 sein. Der
niedrigere Marktanteil von Carnival im Jahr 2001 in Spanien konnte zum Beispiel durch stirkeren Wettbewerb
nationaler ,Economy“-Anbieter verursacht worden sein. Bei beiden Annahmen fiir die Marktanteile von Carnival gilt
das Hauptargument in Bezug auf die Stellung von POPC unverdndert.

(") [Verweis auf die Stellungnahme von POPC]*.
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(266)

(267)

(268)

(269)

(270)

271)

In Bezug auf das Bestehen praktischer Alternativen zu Costa stellte die eingehende Untersuchung die
Annahme in Frage, dass POPC der glaubwiirdigste potenzielle Wettbewerber auf den Mittel-
meermarkten ist, und bestitigte, dass der Wettbewerb durch etablierte Anbieter, die bereits in Italien,
Spanien und Frankreich titig sind, fir die Wettbewerbssituation relevanter ist als ein hypothetischer
Markteinstieg von POPC.

Die Kritik, die wahrend der vorldufigen Priifung geduflert wurde, beruhte auf der Annahme, dass
POPC der glaubwiirdigste potenzielle Wettbewerber von Costa sei. In diesem Zusammenhang ist
festzustellen, dass:

i) der Jointventure von RCCL und POPC nicht als echtes Zeichen dafiir ausgelegt werden kann,
dass POPC einen Einstieg in die Mittelmeermarkte beabsichtigt.

ii) Auferdem wird POPC durch den vor einiger Zeit fehlgeschlagenen Versuch, Festival zu
erwerben, nicht zum einzigen realistischen potenziellen Kandidaten fiir einen Markteinstieg.
Andere Kreuzfahrtanbieter, Investoren und Tourismusunternehmen wie Reiseveranstalter waren
dazu in der Lage.

iii) Hinsichtlich der angeblichen Fachkenntnisse von POPC fur die Schaffung eines Produkts, dass
den verschiedenen mediterranen Geschmacksrichtungen und Vorlieben entspricht, ist zu
betonen, dass diese inexistent sind, zumal die von diesem Unternehmen in Europa vermarkteten
Kreuzfahrten nicht Produkte im paneuropdischen/mediterranen Stil, sondern im Wesentlichen
nationale Angebote sind, die auf die Befriedigung der Wiinsche nordeuropdischer Biirger ohne
multikulturelle mediterrane Dimension ausgerichtet sind. Aufferdem beruhen die Erfahrungen
von POPC in Deutschland nicht auf seinem eigenen Beitrag, sondern auf dem Erwerb der deut-
schen Seetours.

Aufgrund all dieser Uberlegungen kann man die Glaubwiirdigkeit der Annahme, dass POPC der
,beste potenzielle Wettbewerber” ist, in Frage stellen. [Stellungnahme zu den Absichten von POPC
in Bezug auf einen Markteinstieg]*.

Was die Fihigkeit anderer Akteure anbelangt, auf diesen Mirkten einzusteigen/zu expandieren, ist
das Vorhandensein von bereits etablierten Anbietern im fraglichen Gebiet, wie zum Beispiel
Festival (1), MSC, ROC (in geringerem Umfang) und nationale Anbieter, fiir die Lage auf dem Markt
relevanter als ein potenzieller Einstieg durch POPC. Sie sind gut bekannt und haben ihre Kapazitit
in den letzten Jahren ausgebaut. Erhebliche Bemithungen werden in den Bereichen Markenpolitik/
Marketing unternommen, und — wie oben dargelegt — verfiigen diese Anbieter iiber die erforder-
liche Sachkenntnis fiir das Abdecken der Priferenzen italienischer, franzosischer und spanischer
Biirger durch ein mediterranes Produkt, das ihren Erwartungen entspricht.

Eine weitere Expansion von RCCL (2001 mit Marktanteilen von [0-5 %]*, [5-10 %]* und [0-5 %]* in
Italien, Spanien bzw. Frankreich vertreten) ist mit oder ohne POPC eine wahrscheinlichere Moglich-
keit. Dies wird dadurch bestitigt, dass RCCL das weltweit zweitgrofite Unternehmen ist und offen-
sichtlich iiber die Ressourcen fiir das Anbieten eines marktgerechten Produkts verfiigt. Die Erfah-
rungen von RCCL mit der Splendour of the Seas sind ein Zeichen dafiir, dass das Unternchmen
selbst an den siidlichen Markten interessiert ist.

C.4.3. Schlussfolgerung zu den Mittelmeermirkten

Aus den dargelegten Griinden kommt die Kommission zu dem Schluss, dass das gegenstindliche
Vorhaben nicht zur Begriindung oder Verstirkung einer beherrschenden Stellung auf dem Markt fiir
Hochseekreuzfahrten in Italien, Frankreich und Spanien fihren wird.

(") Pressemeldungen zufolge hat Festival Verhandlungen zur Sicherung eines relevanten zusatzlichen Finanzierungspa-

kets (private Platzierung von Aktienkapital und Anleihefinanzierung) abgeschlossen, um seine Finanzkraft durch
eine breitere Aktiondrsbasis des Unternehmens zu festigen und seine Flotte auszubauen. Uberdies gab der Prisident
von Festival an, dass man das Jahr 2002 aufgrund der Rekordbuchungen in den ersten Monaten des Jahres als das
Lbeste in der Geschichte von Festival“ bezeichnen konne.
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C.5. SCHIFFBAU

(272) Die Ergebnisse der Untersuchung durch die Kommission bestitigten nicht in ausreichendem Ausmafl
die von Dritten geduflerten Bedenken iiber die Auswirkungen der behaupteten Nachfragemacht der
fusionierenden Einheiten gegeniiber den Schiffbauunternehmen. (')

(273) In diesem Zusammenhang ist zu beachten, dass der Bau groffer Kreuzfahrtschiffe, wie die Untersu-
chung der Kommission zeigte, ein Geschiftszweig mit hoher Konzentration ist, in dem nur eine
beschrinkte Anzahl von Akteuren titig ist, der spezifisches Know-how erfordert, in dem Fachkennt-
nisse verschiedener Branchen eine bedeutende Rolle spielen und die Verfiigbarkeit eines breiten
Netzes von Unterauftragnehmern wesentlich ist. Diese Faktoren wiirden einen Schutz gegen die
Austibung von Nachfragemacht durch die Kreuzfahrtunternehmen darstellen. Eine Reihe der rele-
vanten Schiffbauunternehmen, deren Hauptgeschiftsbereich Kreuzfahrtschiffe darstellen, sind zwar
tatsdchlich in der Lage, andere Arten von Schiffen wie Containerschiffe, Fihren, U-Boote, Marines-
chiffe, Gastanker und Kistenschiffe (1) zu erzeugen, konnten aber (zutreffendenfalls) aufgrund der
Handelsbedingungen in diesen Segmenten keine ausreichende Anzahl von Auftrigen fiir diese
Schiffe gewinnen. Folglich besteht eine gegenseitige Abhingigkeit zwischen den Kreuzfahrtanbietern
und den Werften fiir Kreuzfahrtschiffe.

(274) Der Zusammenschluss konnte es der neuen Einheit erlauben, giinstigere Bedingungen fiir die Liefe-
rung verschiedener Giiter, einschliefSlich der Schiffe, auszuhandeln. Allerdings erhielt die Kommis-
sion keine Beweise dafiir, dass verhindert wiirde, dass die mit ihnen in Wettbewerb stehenden Kreuz-
fahrtanbieter Zugang zu den Werften haben oder ihre Lieferungen innerhalb der vereinbarten Fristen
erhalten. Dies ist in der Vergangenheit nicht geschehen, und es gibt keine Belege dafiir, dass es in
der Zukunft dazu kommen wird. Daher hat die Untersuchung nicht ergeben, dass der Zusammen-
schluss zu Abschottungseffekten zum Nachteil anderer Kdufer von Kreuzfahrtschiffen fithren konnte.

(275) Zu beachten ist, dass die Nachfrage nach Kreuzfahrtschiffen grundsitzlich von zwei Faktoren
abhidngen wird: von den Nachfragetrends und dem Wettbewerbsniveau auf dem Kreuzfahrtmarkt. In
Bezug auf den ersten Faktor wurde, wie bereits in Erwdgungsgrund 16 angegeben, ein bedeutendes
Wachstumspotenzial festgestellt. Dieser Anstieg der Nachfrage wird zu einem Bedarf an zusatzlicher
Tonnage, einschlieSlich neuer Schiffe und der Renovierung alter Schiffe fithren, um die den Kunden
angebotenen Leistungen zu verbessern. Hinsichtlich des zweiten Faktors wird in dieser Entscheidung
festgestellt, dass durch dieses Zusammenschlussvorhaben keine beherrschende Stellung auf den
nationalen Mirkten fiir Hochseekreuzfahrten im EWR entsteht oder gestarkt wird.

VII. ZUSAMMENFASSUNG

(276) Daraus folgt, dass das Zusammenschlussvorhaben auf keinem Markt zur Begriindung oder
Verstarkung einer beherrschenden Stellung fihrt, durch die wirksamer Wettbewerb im Gemein-
samen Markt oder einem wesentlichen Teil desselben erheblich behindert wiirde. Der Zusammen-
schluss ist daher gemdfl Artikel 8 Absatz 2 der Fusionskontrollverordnung sowie gemifs Artikel 57
des EWR-Abkommens mit dem Gemeinsamen Markt und dem EWR-Abkommen fir vereinbar zu
erklaren —

HAT FOLGENDE ENTSCHEIDUNG ERLASSEN:

Artikel 1

Das angemeldete Vorhaben, dem zufolge Carnival 100 % von POPC erwirbt, wird fir mit dem Gemein-
samen Markt und dem EWR-Abkommen vereinbar erklart.

(") Die folgenden Werften erzeugen grofle Kreuzfahrtschiffe: Chantiers de I'Atlantique (Frankreich), Meyer Werft
(Deutschland), Fincantieri (Italien), Kvaerner-Masa (Finnland) und Aker MTW Werft (Deutschland). Die Lloyd-Werft
(Deutschland) produziert nicht ganze Schiffe, sondern komplettiert wie Mariotti (Italien) zugekaufte Riimpfe.

("%) Chantiers de I'Atlantique und Fincantieri erzeugen andere Arten von Schiffen wie Marineschiffe, Fihren, Gastanker
bzw. U-Boote. Die Kvaerner Masa-Yards produziert Gastanker, die Meyer Werft stellt Gastanker und Fihren her,
und die Aker MTW Werft baut unter anderem Containerschiffe.
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Diese Entscheidung ist gerichtet an:

Carnival Corporation
Carnival Place

3655 NW 87 Avenue
Miami, Florida 33178
USA

Briissel, den 24. Juli 2002

Artikel 2

Fiir die Kommission
Mario MONTI

Mitglied der Kommission



