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KOMMISSION

ENTSCHEIDUNG DER KOMMISSION
vom 16. Januar 1996

betreffend ein Verfahren nach der Verordnung (EWG) Nr. 4064/89 iiber die Vereinbarkeit eines
Zusammenschlusses mit dem Gemeinsamen Markt und mit der Funktionsfihigkeit des EWR-
Abkommens

{(IV/M.623 — Kimberly-Clark/Scott)

(Text von Bedeutung fiir den EWR)

(Nur der englische Text ist verbindlich)

(96/435/EG)

DIE KOMMISSION DER EUROPAISCHEN
GEMEINSCHAFTEN —

gestiitzt auf den Vertrag zur Griindung der Europiischen
Gemeinschaft,

gestittzt auf die Verordnung (EWG) Nr. 4064/89 des
Rates vom 21. Dezember 1989 iiber die Kontrolle von
Unternehmenszusammenschliissen ('), insbesondere auf

Artikel 8 Absatz 2,

gestiitzt auf das EWR-Abkommen, insbesondere auf Arti-
kel 57 Absatz 1,

im Hinblick auf die Entscheidung der Kommission vom
12. September 1995 zur Einleitung des Verfahrens in
diesem Fall,

nachdem den beteiligten Unternehmen Gelegenheit gege-
ben wurde, sich zu den Einwinden der Kommission zu
auflern,

nach Anhorung des Beratenden Ausschusses fiir die Kon-
trolle von Unternehmenszusammenschliissen (2),

in Erwigung nachstehender Grinde:

(1)  Am 8. August 1995 haben Kimberly-Clark Corpo-
ration, Dallas, Vereinigte Staaten von Amerika, (im
folgenden ,KC*) und Scott Paper Company, Phil-

(') ABL. Nr. L 395 vom 30. 12. 1989, S. 1. (Berichtigung:
ABL. Nr. L 257 vom 21. 9. 1990, S. 13). Fusionskontrollver-
ordnung.

(3) ABL Nr. C 213 vom 23. 7. 1996.

adelphia, Vereinigte Staaten von Amerika, (im
folgenden ,Scott“) der Kommission ihre Absicht
mitgeteilt, ihre weltweiten Aktivititen zusam-
menzuschliefen. ,Newco®, ein neu gegriindetes
100%iges Tochterunternehmen von KC, wird mit
Scott fusionieren, so daf§ einzig KC als Unterneh-
men weiter bestehen bleibt.

(2)  Am 12. September 1995 erklirte die Kommission,
dafl das angemeldete Vorhaben unter die Verord-
nung (EWG) Nr. 4064/89 des Rates fillt, und
beschlof, ein Verfahren nach Artikel 6 Absatz 1
Buchstabe ¢} der Fusionskontrollverordnung zu
eroffnen.

I. DIE BETEILIGTEN UNTERNEHMEN

(3)  KC ist im wesentlichen im Bereich der Herstellung
und des Vertriebs einer breiten Palette von Papier-
erzeugnissen sowie verwandter Erzeugnisse fiir den
personlichen und gewerblichen Gebrauch weltweit
titig. KC ist filhrender Anbieter einer Vielzahl von
Endverbrauchererzeugnissen, unter anderem von
Wegwerfwindeln, Inkontinenzprodukten fiir Er-
wachsene, Damenhygieneprodukten und Hygiene-
papieren. Der Gesamtumsatz von KC belduft sich
auf rund 6,2 Mrd. ECU, wovon [...](3) auf Tissue
und verwandte Erzeugnisse entfallen.

(4)  Scott ist_weltweit hauptsiachlich im Bereich der
Herstellung und des Vertriebs von Tissue-Erzeug-
nissen fiir die personliche Hygiene sowie fiir die

() Als vertrauliche Information entfernt.
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Reinigung und fiir Anwendungen im medizinischen
und Nahrungsmittelbereich titig und ebenfalls
weltweit fahrend. In das Unternehmen sind Aktivi-
titen im Holz- und Zellstoffbereich integriert. Es
erzielt einen Gesamtumsatz von rund 3 Mrd.
ECU.

1. DAS VORHABEN

Sowohl KC als auch Scott sind mafigebende ameri-
kanische Unternehmen der Papierindustrie mit
umfangreichem Engagement in Europa. Das aus
dem Zusammenschluff hervorgehende Unterneh-
men wird der groffte Hersteller von Tissue-Erzeug-
nissen sowohl weltweit als auch in Europa sein.
KC und Scott werden ihre Marktposition durch die
Kombination umsatzstarker Marken und erhebli-
cher Produktions- und Marketingressourcen star-
ken.

1. ZUSAMMENSCHLUSS VON GEMEINSCHAFTS-
WEITER BEDEUTUNG

Durch die Fusion erlangt KC die vollstindige Kon-
trolle iiber Scott. Das Vorhaben stellt daher einen
Zusammenschluf im Sinne des Artikels 3 der
Fusionskontrollverordnung dar.

Der weltweite Gesamtumsatz der beteiligten Unter-
nehmen ibersteigt § Mrd. ECU (KC 6,2 Mrd.
ECU, Scott 3,0 Mrd. ECU). Sowohl KC als auch
Scott haben einen gemeinschaftsweiten Umsatz von
mehr als 250 Mio. ECU [...]1(*). Die Parteien
erzielen nicht mehr als zwei Drittel ihres gemein-
schaftsweiten Gesamtumsatzes in ein und demsel-
ben Mitgliedstaat. Das angemeldete Vorhaben
erfilllt damit alle Voraussetzungen des Artikels 1
Absatz 2 der Fusionskontrollverordnung und stellt
einen Zusammenschluff von gemeinschaftsweiter
Bedeutung dar. In Ubereinstimmung mit Protokoll
24 des EWR-Abkommens {iber Zusammenarbeit
auf dem Gebiet der Fusionskontrolle bildet diese
Anmeldung keinen EWR-Kooperationsfall.

IV. VEREINBARKEIT MIT DEM GEMEINSAMEN
MARKT

A. Relevante Produktmirkte

Der geplante Zusammenschluf§ betrifft die folgen-
den von Kimberly-Clark und Scott hergestellten
Erzeugnisse: Tissue-Mutterrollen und verschiedene
Tissue-Erzeugnisse sowohl fiir den Endverbraucher
als auch den AufSerhausgebrauch (Toilettenpapier,
Kiichentiicher, Kosmetiktiicher, = Taschentiicher,
Servietten, Wischtiicher, Handtiicher).

Das Verfahren wurde in bezug auf Tissue-Mutter-
rollen, Toilettenpapier, Kosmetiktiicher und Ta-
schentiicher fiir den Endverbraucher sowie Tissue-
Erzeugnisse fiir den AFH-Markt (,away from
home*, Auflerhaus-Markt) eingeleitet.

(%) Als vertrauliche Information entfernt.

(10)

(11)

(12)

(13)

Fur Eigenschaften und Qualitit des Endprodukts
spielt bei Tissue-Erzeugnissen aufSer den Ausgangs-
stoffen auch das Produktionsverfahren eine beson-
ders wichtige Rolle. In ihrer Anmeldung haben die
Parteien der angebotsseitigen Substitution beson-
dere Bedeutung beigemessen. Dieser Aspekt kann
nur unter Beriicksichtigung des Produktionsverfah-
rens angemessen beurteilt werden.

1) Das Produktionsverfabren

Das Produktionsverfahren umfafit fiir alle Endpro-
dukte im wesentlichen die folgenden drei Stufen:

— Rohmaterialaufbereitung:
Zellstoff oder Altpapier wird so behandelt, daf$
daraus auf der Papiermaschine eine Papierbahn
erzeugt werden kann.

— Papieraufbereitung:

Zu Beginn dieser Verarbeitungsstufe besteht der
Basisstoff aus rund 10% Fasern und 90%
Wasser. Er wird auf die Papiermaschine aufge-
bracht, die den Faserbrei entwissert, indem
durch Walzen und Pressen Feuchtigkeit entzo-
gen wird und eine lange Papierbahn entsteht.
Diese Bahn wird anschliefend getrocknet und
das Enderzeugnis auf eine ,,Mutterrolle aufge-
wickelt.

— Weiterverarbeitung:

Die Mutterrolle wird zum Enderzeugnis weiter-
verarbeitet. Die Rolle wird abgewickelt und je
nach der fir das jeweilige Erzeugnis erforderli-
chen Oberflichenbearbeitung bedruckt, gepragt
und perforiert. Abschliefend wird die Rolle in
die gewiinschte Erzeugnisbreite zerteilt und ver-
packt.

Zwar ist die Qualitit der Ausgangsstoffe fir die
Qualitit des Endprodukts von wesentlicher Bedeu-
tung, doch kann die Produktqualitit sowohl wih-
rend der Herstellung in der 1. Fertigungsstufe als
auch in geringerem Ausmaf$ in der Weiterverarbei-
tung durch die Verwendung von Chemikalien und
den Einsatz anderer, z. B. mechanischer Techniken
beeinfluflt werden.

Scott verwendet beispielsweise ein als ,,Re-Cre-
ping“ bezeichnetes Verfahren fiir sein Premium-
Produkt Andrex. Dabei werden dem Basisstoff
grofle Mengen von Chemikalien zugesetzt. Bei
einer anderen Technik, dem TAD-Verfahren
(» Through-air-dried“, Geblasetrocknung) wird das
Endprodukt weicher gemacht, indem die Papierfa-
sern teilweise senkrecht aus der Papierbahn heraus-
geblasen werden. Dieser Schritt schliefit sich an das
als Papieraufbereitung bezeichnete Verfahren an.
Mit diesem Verfahren, das von KC fiir seine Mar-
ken-Toilettenpapiererzeugnisse sowie von Scott fiir
die Herstellung seiner neuen Super-Premium-
Marke ,Andrex Gold“ verwandt wird, wird ein
auflerordentlich weiches Erzeugnis produziert.
Scott hat sich jetzt entschlossen, es unter seinem
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(15)

(16)
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europaweiten Markennamen ,Scottonelle“ zu ver-
markten.

Alle maflgeblichen Wettbewerber haben auf die
auflergewohnliche Qualitit des Endprodukts hinge-
wiesen, die mit dem TAD-Verfahren erzielt wird.
Einem Wettbewerber zufolge erméglicht das TAD-
Verfahren als einzig bekannte Technik eine derar-
tige Kombination von Weichheit, Saugfihigkeit
und Ausgangsmaterialersparnis. Die Parteien und
die meisten anderen mafSgeblichen Wettbewerber
haben sich jedoch differenzierter zur Bedeutung des
TAD-Verfahrens geduflert und folgende Anmer-
kungen gemacht:

— Das TAD-Verfahren ist nicht neu, sondern
wurde in den USA vor etwa zwanzig Jahren
entwickelt. In Europa wurde es vor zehn Jahren
sowohl von Kimberly-Clark als auch von Scott
eingefithrt.

— Das TAD-Verfahren ist sehr aufwendig. Es hat
Vorteile hinsichtlich der Erzeugnisqualitir, ist
aber auch mit einigen Nachteilen verbunden.
Einerseits ist weniger Papierbasisstoff als bei
anderen Verfahren erforderlich, andererseits ist
ein hoherer Energieaufwand damit verbunden,
und die Papiermaschine mufl etwas langsamer
gefahren werden als bei herkémmlichen Verfah-
ren. Die Anlagentechnik ist zwar auf dem
Markt verfiigbar, doch bedarf es fiir einen
erfolgreichen Einsatz spezifischen verfahrens-
technischen Know-hows.

— TAD-Erzeugnisse sind in GrofSbritannien weiter
verbreitet als im restlichen Europa.

Im Ergebnis diirfte das TAD-Verfahren zwar eines
der fiir die Herstellung besonders weicher Tissue-
Erzeugnisse am besten geeigneten Verfahren sein,
und die hohe Saugfihigkeit des TAD-Tissues stellt
vermutlich auch einen merklichen Wettbewerbsvor-
teil bei der Herstellung von Super-Premium-
Kiichentiichern dar, doch kann auch mit anderen
Verfahren und Technologien eine vergleichbare
oder annihernd gleiche Qualitit erreicht werden.

i) Struktur der Angebotsseite

a) Allgemeines

Die Angebotsseite betrifft das Angebot von Zell-
stoff, Mutterrollen und Tissue-Enderzeugnissen.
Bestimmte Anbieter sind voll integriert, angefangen
beim Forstbesitz bis hin zur Herstellung der Papier-
erzeugnisse fir den Endverbraucher. Andere sind
teilweise integriert und kaufen Zellstoff zur Her-
stellung von Mutterrollen und Papierfertigerzeug-
nissen. SchliefSlich gibt es eine dritte Kategorie von
Anbietern, die ausschlieflich die Weiterverarbei-
tung von Mutterrollen zu Tissue-Erzeugnissen vor-
nehmen.

b) Integrierte multinationale Anbieter

Dabei handelt es sich um groffe multinationale
Unternehmen, die weltweit tdtig sind. Sie erzeugen

(18)

(19)

(20)

2n

(22)

(23)

Zellstoff und Mutterrollen sowohl fiir den eigenen
Bedarf als auch zum Verkauf an Dritte. Sie fertigen
und verkaufen Tissue-Enderzeugnisse, in erster
Linie unter Premium-Marken fiir eigene Rechnung,
aber auch an Hindler im Handelsmarkenbereich.
Die anmeldenden Parteien sind integrierte multina-
tionale Anbieter.

Kimberly-Clark verfiigt tiber Produktionsstitten
in drei europdischen Lindern: Grofbritannien
(4 Werke), Frankreich (2 Werke) und Deutschland
(1 Werk). Alle Werke stellen Tissue her und verar-
beiten es weiter. Die KC-Werke [...](°) wenden
das TAD-Verfahren an.

Scott Paper besitzt und betreibt mehrere Werke im
EWR fiir die Erzeugung von Papier und/oder die
Weiterverarbeitung von Produkten fur den Ver-
braucher- und AFH-Markt. Die Scott-Werke befin-
den sich in Belgien (1 Werk), Frankreich (1 Werk),
Deutschland (2 Werke), Italien (3 Werke), den
Niederlanden (1 Werk), Spanien (4 Werke) und
Grof$britannien (2 Werke). Die Werke in [...](%)
wenden das TAD-Verfahren an. Hinsichtlich ihrer
Produktionskapazitit werden KC und Scott nach
der geplanten Verschmelzung zum fihrenden
Unternehmen Westeuropas.

Der Tissue-Hersteller mit der zur Zeit grofSten
Produktionskapazitit in Westeuropa ist James
River/Jamont. Er verfiigt tiber Werke in Grof3bri-
tannien (2 Werke), Nordirland (1 Werk), Frank-
reich (3 Werke), den Niederlanden (1 Werk), Finn-
land (1 Werk), Spanien (1 Werk), Italien (2 Werke)
und Griechenland (1 Werk).

Nichstgrofiter Hersteller ist SCA/PWA, der eben-
falls in Westeuropa auf breiter Ebene titig ist und
uber drei Werke in Frankreich, je zwei in Deutsch-
land, Spanien und den Niederlanden sowie je ein
Werk in Osterreich und Belgien verfiigt.

Dariiber hinaus ist noch Procter & Gamble als
multinationaler Anbieter zu nennen, der 1994
durch die Ubernahme des deutschen Unternehmens
Schickedanz VPS auf den europdischen Markt
kam. Er verfiigt iiber zwei Werke in Deutschland
und ein Werk in Italien. Dem Anschein nach hat
sich Procter & Gamble aus strategischen Griinden
fir den FEintritt in den europiischen Markt ent-
schieden. Das Unternehmen hat seinen Haupt-
markt in Nordamerika, wo es mafgeblicher Wett-
bewerber von KC und Scott ist. Procter & Gamble
stellt die in den USA fithrende Toilettenpapier-
marke ,,Charmin“ her.

¢) Unabhingige nationale Hersteller

Diese Kategorie Hersteller ist in der Regel vertikal
integriert, d.h., sie erzeugen Mutterrollen und ver-
arbeiten diese zu Tissue-Enderzeugnissen weiter.

() Als vertrauliche Information entfernt.

(¢) Als vertrauliche Information entfernt.
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Das italienische Familienunternehmen Carrara war
beispielsweise 1994 der nach der Produktionskapa-
zitdt sechstgrofite westeuropdische Anbieter. Car-
rara ist Lizenznehmer von Kimberly-Clark fiir
[...]1() von Produkten der Marke Kleenex in Ita-
lien. Vor kurzem hat Carrara expandiert und ein
Werk in Spanien erworben.

Ein Beispiel fiir ein britisches Unternehmen ist
Kruger Tissue Group, das aus einem umfangrei-
chen fiinfjihrigen Investitionsprogramm von euro-
piischen Risikokapitalgebern und Kruger Inc,
einem internationalen Anbieter forstwirtschaftli-
cher Erzeugnisse, hervorging. Kruger verfiigt tiber
vier teilweise vertikal integrierte Werke in GrofSbri-
tannien fiir die Herstellung und Weiterverarbeitung
von Tissue-Erzeugnissen. Kruger hat Investitionen
in zusitzliche Produktionskapazititen getitigt, die
Ende dieses Jahres in Betrieb genommen werden
sollen.

Hiufig, insbesondere in Italien, verfiigen unabhin-
gige nationale Hersteller iiber eine oder mehrere
nationale Marken. Auch wenn diese dasselbe Qua-
litatsniveau wie besser bekannte Premium-Marken
bieten, handelt es sich doch meist um sekundire
Marken, fiir die nicht im gleichen Maf§ geworben
wird.

d) Unabhingige Weiterverarbeiter

Im allgemeinen handelt es sich bei den unabhingi-
gen Weiterverarbeitern um mittelstindische Unter-
nehmen, die auf lokaler oder nationaler Ebene,
jedoch ausschliefSlich auf der Weiterverarbeitungs-
stufe titig sind. Sie kaufen Mutterrollen nicht nur
in Westeuropa. In der Regel bedienen sie nur den
Marke fiir AFH-Papiererzeugnisse und fiir Han-
delsmarken-Endverbraucherprodukte am unteren
Ende des Marktes. Selten verfiigen sie iiber eine
eigene Marke.

iii) Mutterrollen

Nach den der Kommission vorliegenden Informa-
tionen diirften die verschiedenen Arten von Mut-
terrollen einem einzigen relevanten Produktmarkte
zuzurechnen sein. Obgleich es je nach Zusammen-
setzung des Rohmaterialeinsatzes und nach ange-
wendeten Herstellungsverfahren Abweichungen in
Eigenschaften und Qualitit der Mutterrollen gibt,
haben weder Kunden noch Hersteller von Mutter-
rollen die Auffassung vertreten, daff es verschie-
dene getrennte Mirkte fiir Mutterrollen gibt. Alle
groflen Hersteller konnen offenbar Produkte gene-
rell vergleichbarer Qualitdt mit verschiedenen Ferti-
gungsverfahren erzeugen. Auflerdem kénnen die
Hersteller beziiglich der Tissue-Fertigerzeugnisse
Qualititsunterschiede bei Mutterrollen teilweise
dadurch kompensieren, dafl sie mechanische und

(") Als vertrauliche Information entfernt.

(28)

(29)

(30)

(31)

(32)

andere Techniken in der Verarbeitungsstufe an-
wenden. Demzufolge geht die Kommission davon
aus, dafl Mutterrollen einen einzigen relevanten
Produktmarke bilden.

Dennoch muf beziiglich der Tissue-Erzeugnisfolge-
markte beriicksichtigt werden, daf8 die groffen Her-
steller, die ihre eigenen, besonders weichen Mutter-
rollen herstellen, gewisse Vorteile in Produktseg-
menten hoher Qualitit haben, weil besonders wei-
che Mutterrollen im Markt nicht allgemein verfiig-
bar sind, insbesondere wenn die Beschaffungsver-
haltnisse allgemein schwierig sind.

iv) Tissue-Erzeugnisse

»Tissue-Erzeugnisse® ist die Sammelbezeichnung
fiir verschiedene diinne, saugfihige Papiere zum
Wischen und Trocknen. Zu solchen Erzeugnissen
gehoren Toilettenpapier, Taschentiicher, Kosmetik-
ticher und Kiichentiicher, die hauptsiachlich von
Privatverbrauchern gekauft werden. Diese Tissue-
Erzeugnisse unterscheiden sich in ihren Eigenschaf-
ten, so liegt z. B. bei Kiichentiichern das Haupt-
augenmerk auf der Saugfihigkeit, wahrend Ta-
schentiicher und Kosmetiktiicher weich sein miis-
sen und far Toilettenpapier sowohl Festigkeit als
auch Weichheit entscheidend sind. Die Erzeugnisse
unterscheiden sich auch im Preis: Kiichentiicher
sind am billigsten, Kosmetiktiicher am teuersten.
Fir die Bestimmung des relevanten Produktmarkts
ausschlaggebend ist jedoch die Tatsache, dafl die
Verbraucher das jeweilige Erzeugnis regelmafig fiir
den normal vorgesehen Verwendungszweck kau-
fen, auch wenn es in Ausnahmefillen zu einer
geringfiigigen Substitution kommen diirfte.

Hauptabnehmer fir Handtiicher, Handwischtiicher
und Industriewischtiicher aus Tissue sind gewerbli-
che und sonstige Groffabnehmer (Betriebe, Biiros,
Werkstitten und Krankenhiuser). Sie bilden den
AFH-Markt.

Endverbraucherprodukte werden tber den Einzel-
handel verkauft, also z.B. GrofSmirkte, Super-
markte, Discountldden und sonstige Geschifte, und
hauptsichlich zu Hause verwandt. Im wesentlichen
werden sie entweder unter dem Markennamen des
Herstellers angeboten — dies gilt in der Regel fir
den Markt der Premium-Produkte — oder als
Handelsmarken gréferer Einzelhandelsketten, bei-
spielsweise Sainsbury oder Tesco in Grofbritan-
nien.

AFH-Produkte werden im wesentlichen iiber Fach-
groffhindler vertrieben. Nach den Angaben der
anmeldenden Parteien und der meisten Drittpar-
teien wird ein grofer und zunehmender Anteil
dieser Produkte unter der Handelsmarke des Kun-
den verkauft. Beispiele dafiir sind landesweit und
regional tdtige Grofhdndler, die Handelsmarken
anbieten, und Verkiufe an Fachanbieter, die eine
Reihe von Produkten unter eigenem Namen ver-
markten.
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Aus den obengenannten Griinden, d. h. wegen der
Unterschiede bei den Kunden und Vertriebsmetho-
den, bei Produktqualitit und Bedeutung der Mar-
kenprodukte (sowie beim Preis, s. unten), ist die
Kommission der Auffassung, daff Endverbraucher-
produkte und AFH-Produkte unterschiedliche
Mirkte darstellen.

v) Endverbraucher-Tissue-Erzeugnisse

Angebotsseitige Substituierbarkeit

Den anmeldenden Parteien zufolge ist eine erhebli-
che angebotsseitige Substituierbarkeit gegeben. Un-
ter rein technischen Gesichtspunkten diirften die
Tissue-Hersteller bei der Primirerzeugung (Mutter-
rollen) die Produktion auf derselben Maschine
durch Anderung der Fasermischung in gewissem
Umfang von einer Erzeugnisart auf eine andere
umstellen konnen. Eine angebotsseitige Substituier-
barkeit existiert zwar auch auf der Stufe der Wei-
terverarbeitung, jedoch in geringerem Umfang.

i) Herstellung von Mutterrollen (Pri-
marerzeugung)

Voll integrierte Hersteller haben den Vorteil, sich
selbst mit Zellstoff, auf den 50 bis 60% der
Kosten des Tissue-Endprodukts entfallen, versor-
gen zu konnen. Die Hersteller von Mutterrollen
sind von der Verfiigbarkeit und den Preisen von
Zellstoff abhingig, was jedoch kein wesentlicher
Wettbewerbsnachteil zu sein scheint. Unabhingige
Weiterverarbeiter sind in einer prekédreren Lage, da
sie sowohl von der Verfiigbarkeit der Mutterrollen
als auch von der Qualitit des zugrundeliegenden
Tissues abhingen.

Was die Herstellung von besonders weichen Tis-
sue-Qualititen angeht, ist es nach Aussage der
Parteien moglich, eine herkommliche Endlosbahn-
Papiermaschine fiir das TAD-Verfahren umzuri-
sten. Nach den Erkenntnissen der Kommission ist
die Umstellung auf das TAD-Verfahren zwar rein
technisch moglich, doch gehen die Meinungen der
Parteien und der Wettbewerber uiber die praktische
Durchfiihrbarkeit auseinander.

Den Wettbewerbern zufolge sind die mit einer
Umstellung auf TAD verbundenen Kosten relativ
hoch (z. B. etwa 25 Mio. USD, was einem Drittel
der Anschaffungskosten einer neuen Papierma-
schine entspricht). Eine solche Umriistung ist prak-
tisch nur bei neuen Produktionsstandorten auf der
griinen Wiese moglich, an denen es keine Platz-
probleme gibt, weil fiir die Umristung eine Verlan-
gerung der vorhandenen Produktionslinie um rund
30 Meter erforderlich ist. Ein solches Projekt ist
nach Auffassung einiger Wettbewerber zwar tech-
nisch moglich, wirtschaftlich jedoch nicht rentabel,
so dafS es sich eher um eine theoretische als prak-
tisch gangbare Moglichkeit handelt. Der Kommis-
sion war vor der Anhorung auch kein Fall bekannt,
in dem ein Hersteller vorhandene Produktionska-
pazititen auf das TAD-Verfahren umgestellt hatte.

(38)

(39)

{40)

(41)

In ihrer Antwort auf die Mitteilung der Beschwer-
depunkte nach Artikel 18 der Fusionskontrollver-
ordnung auflerten die Parteien, was die Kosten,
den Zeitaufwand und die Durchfiihrbarkeit anbe-
langt, eine andere Ansicht zu der Umriistung einer
herkémmlichen Maschine in eine TAD-Maschine.
Thren Angaben zufolge stellte Scott vor etwa zehn
Jahren eine seiner herkommlichen Maschinen im
[...](%) auf das TAD-Verfahren um. Die Umstel-
lung der bestehenden Anlage dauerte rund
zehn Monate und kostete ca. 5 bis 7 Mio. USD.
Letztendlich wurde die Maschine jedoch wieder auf
das herkommliche Trocknungsverfahren umge-
stellt, weil die Produktion wegen der hoheren Pro-
duktionskosten des TAD-Verfahrens und des
unterentwickelten Marktes fiir diese teureren ,ex-
traweichen®“ Erzeugnisse nicht mit Gewinn abge-
setzt werden konnte. Die Parteien wiesen ferner
darauf hin, daf§ Procter & Gamble weltweit der bei
weitem grofite Hersteller von TAD-Tissue-Erzeug-
nissen ist mit einer annihernd doppelt so hohen
weltweiten Gesamtkapazitit wie KC/Scott. Haupt-
vorteil der TAD-Technik von Procter & Gamble
sei die Maoglichkeit zu einer problemlosen Umrii-
stung. Procter & Gamble habe mindestens finf
herkommliche Maschinen in Nordamerika umgerii-
stet.

Die Kommission stellt jedoch fest, daf fast alle
Beispiele, die von den Parteien fur eine Umstellung
auf das TAD-Verfahren angefithrt wurden, sich
lediglich auf die Angabe herkémmlicher Maschi-
nen, die sich fiir eine Umriistung eignen, sowie auf
Untersuchungen und Schidtzungen der mit einer
solchen Umristung verbundenen Kapitalkosten
(zwischen 12 und 20 Mio. USD) beschrankten. Die
Kommission stellt dariiber hinaus fest, dafl alle
neuen Werke, die die Parteien in Europa in letzter
Zeit in Betrieb genommen haben, mit fur das
TAD-Verfahren gebauten TAD-Maschinen ausge-
ristet sind.

Die Angaben der verschiedenen Beteiligten zur
Umriistung auf das TAD-Verfahren sind nicht ein-
heitlich. Anhand der ihr vorliegenden Informatio-
nen gelangt die Kommission zu dem Schluf, daf es
zwar technisch moglich ist, eine herkémmliche
Endlosbahn-Papiermaschine fiir das TAD-Verfah-
ren umzuriisten, in der Praxis jedoch dem Neubau
eines TAD-Werks der Vorzug gegeben wird. Unter
normalen Voraussetzungen mufl die Durchfiihrbar-
keit einer Umstellung auf das TAD-Verfahren unter
wirtschaftlichen Gesichtspunkten daher in Zweifel
gezogen werden.

Nach Angabe der Werttbewerber ist eine hohe
Kapazitatsauslastung erforderlich, um eine rentable
Papierzeugung zu gewihrleisten. Ein neuer Markt-
teilnehmer miiffte deshalb nicht nur in ein Werk
mit relativ groffen Kapazitdten investieren, sondern
wire auch gezwungen, groffe Mengen abzusetzen.

(*} Als vertrauliche Information entfernt.
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(42)

(43)

(44)

(45)

Tabelle 1

Kapazitiatsmindestauslastung zur Gewihrleistung der Rentabilitat

A B C D

F G H Durchschnitt

80—85 80—95 90—95 95

85—90

90 90 92—94 90

Quelle: Antworten der Wettbewerber auf das Informationsersuchen der Kommission.

i) Weiterverarbeitung

Wie die anmeldenden Parteien einraumen, kann bei
der Weiterverarbeitung keine Umstellung von auf-
gerollten Erzeugnissen (Toilettenpapier, Kiichentii-
cher) auf gefaltete. Erzeugnisse (Kosmetiktiicher,
Taschentiicher, Servietten und Handtiicher) und
umgekehrt erfolgen. Die Maschinen zur Weiterver-
arbeitung fiir gefaltete Erzeugnisse sind dariiber
hinaus produktlinienspezifisch und bieten im allge-
meinen nicht die Moglichkeit einer Umstellung von
z. B. Kosmetiktiichern auf Taschentiicher.

Eine Umstellung verursacht dariiber hinaus erhebli-
che Kosten und kann zu grofen Produktionseinbu-
Ben fiihren, deren Umfang von der Haufigkeit der
Umstellung abhingt. Im Markt fir Toilettenpapier
im Vereinigten Konigreich werden beispielsweise
regelmifliig etwa sieben unterschiedliche Farben
angeboten. Wenn dieselbe Maschine zur Herstel-
lung von Toilettenpapier fur diesen Markt einge-
setzt wirde, ergiben sich erhebliche Umstellungs-
verluste.

Aufgrund der Ergebnisse ihrer Untersuchungen
kommt die Kommission zu dem Schluf$, daf§ eine
Umstellung relativ hohe Kosten verursacht, insbe-
sondere fiir unabhingige Weiterverarbeiter, die im
allgemeinen Gber herkommliche, alte Maschinen
verfiigen. Diese sind gezwungen, ihre Anlagen stark
auszulasten und koénnen sich Umstellungen daher
nicht leisten.

Nachfrageseitige Substituierbarkeit

Die anmeldenden Parteien haben angegeben, dafs es
von der Nachfrageseite her gesehen moglich ist,
einige Arten von Tissue-Erzeugnissen, insbesondere
Taschentiicher und Kosmetiktiicher, fiir denselben
Zweck zu benutzen. Der Hauptunterschied zwi-
schen Kosmetiktichern und Taschentiichern durfte
in der Tat sein, daf erstere in Schachteln abgepackt
sind, wihrend letztere in kleineren Zellophan-
Taschenverpackungen angeboten werden. Bei ande-
ren Tissue-Erzeugnissen geht die Kommission
jedoch davon aus, daf§ eine derartige Substitution
begrenzt ist. Unter normalen Umstdnden scheinen
die Verbraucher in der Regel die fiir den jeweiligen

(46)

(47)

(48)

Zweck entwickelten Tissue-Erzeugnisse zu benut-
zen. Eine solche Substitution erfolgt daher nur am
Rande und rechtfertigt keine Ausweitung des rele-
vanten Produktmarkts.

Zu Taschentiichern und Kosmetiktiichern gaben
die meisten Hersteller (8 von 12) und Einzelhind-
ler (15 von 25 europaweit und alle Einzelhiandler
im Vereinigten Konigreich), die den Fragebogen
der Kommission beantworteten, an, daf§ beide Pro-
dukte einen einzigen Markt darstellen. Die wesent-
lichen Unterschiede diirften, wie bereits ausgefiihrt,
eher in der Art der Verpackung liegen. Beide
Produkte dienen demselben Zweck (dem Schneu-
zen), doch konnen die unterschiedlichen Verpak-
kungsgroflen dazu fithren, daf sie an unterschiedli-
chen Orten benutzt werden (Kosmetiktiicher zu
Hause, Taschentiicher aufSer Haus).

Daraus ergibt sich fur die Kommission, dafl
Taschentiicher und Kosmetiktiicher zusammen
einen einzigen Markt bilden.

Handelsmarken-/Herstellermarkenpro-
dukte

Herstellermarkenprodukte spielen eine wichtige
Rolle auf dem Markt. Auch wenn sie fast immer
teurer sind als vergleichbare Handelsmarkenpro-
dukte, sind sie am Gesamtmarkt hinsichtlich Quali-
tit und insbesondere auch Produktinnovation fiih-
rend. Der Anteil der Tissue-Herstellermarkenpro-
dukte am gesamten EWR-Markt fir Endverbrau-
cherprodukte betrigt rund 50 %, wobei dieser
Anteil je nach Produktmarkt und Mitgliedstaat
schwankt. Fast alle Marktteilnehmer sind der Mei-
nung, daf Handelsmarkenprodukte und Hersteller-
markenprodukte demselben Markt angehéren. Auf
Grund ihrer eigenen Untersuchung, die u.a. zeigt,
dafl in Einzelhandelsgeschiften die Preise von Han-
delsmarken in Relation zu den fithrenden Marken-
produkten stehen und daff — abhingig von aktuel-
len Verkaufsforderungskampagnen (s. unten Ziff.
136, 175, 176 und 200) — zumindest einige Kiu-
fer zwischen Marken- und Handelsmarkenerzeug-
nissen zu wechseln gewillt sind, teilt die Kommis-
sion diese Auffassung.



23.7.96 Amtsblatt der Europiischen Gemeinschaften Nr. L 183/7
Tabelle 2
Prozentanteil der Handelsmarkenumsitze nach Produkt (1994)
\Iéf;nei:riegitcelj Irland Frankreich |Deutschland Italien Niederlande | Spanien

Toilettenpapier 449 38 23,3 17,1 34,8 20,8

Kiichenticher 61,3 41,8 27,6 18,6 46,5 21,3

Kosmetiktiicher 51,6 [40—50] | [40—S50] | [20—30] | [0—10] | [50—e60] | [30—40]

Taschentucher 10,5 [0—10} ; {30—40} | [10—20] | [10—20] 30,7 120—30] (")

(') Als Geschiftsgeheimnisse durch Spannen ersetzt.

Quelle: Nielsen und Schatzungen der Parteien.
(49)  Aus der vorstehenden Tabelle ergibt sich u. a., daf§ haben aber Marktanteile bei Kichentiichern verlo-

(50)

(51)

(52)

abgesehen von Taschentiichern, die im Vereinigten
Konigreich einen Nischenmarkt bilden, der Anteil
der Tissue-Handelsmarkenprodukte im Vereinigten
Konigreich hoher, und zwar oftmals viel hoher als
in Kontinentaleuropa ist. Einzige Ausnahme sind
die Kosmetiktiicher in den Niederlanden, wo Han-
delsmarkenprodukte [S0—60 %] (°) ausmachen und
damit geringfiigig iiber dem Anteil im Vereinigten
Koénigreich mit 51,6 % liegen.

In ihrer Antwort auf die Mitteilung der Beschwer-
depunkte teilten die Parteien folgendes mit: ,das
Vereinigte Konigreich und Irland haben den
bestentwickelten, qualitativ anspruchsvollsten und
am aggressivsten vermarkteten Handelsmarkenbe-
reich in Europa. Die Einzelhandelsunternehmen im
Vereinigten Konigreich und in Irland verfigen auch
iiber die entwickelsten und wettbewerbsfahigsten
Lebensmitteleinzelhandelsketten in Europa. Sains-
bury unterhilt eine grofie Forschungs- und Ent-
wicklungsabteilung, um innovative, qualitativ
hochwertige Produkte zu entwickeln.

Die Kommission stimmt mit den Parteien zwar
darin tiberein, daff der relativ hohe Anteil von
Handelsmarkenprodukten im Vereinigten Koénig-
reich und in Irland verglichen mit Kontinental-
europa diese Aussage stiitzt, doch geht sie aus den
nachstehend aufgefithrten Griinden nicht so weit
zu behaupten, daff die Handelsmarken und die
Nachfragemacht im Vereinigten Konigreich und in
Irland eine solche Bedeutung erreicht haben, daf$ es
eines effektiven Markenwettbewerbs nicht mehr
bedarf.

Der Marktanteil von Handelsmarkenprodukten ist
in ganz Europa gestiegen, wenngleich Umfang und
Bedeutung dieses Anstiegs unterschiedlich sind. Im
Vereinigten Konigreich  beispielsweise konnten
Handelsmarkenprodukte ihren Anteil bei Toiletten-
papier und Kosmetiktiichtern langsam ausbauen,

(°) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.

(53)

(54)

(55)

ren (siche Tabelle 1 im Anhang). Im britischen
Tissue-Markt sind die Preise fiir hoherwertige Han-
delsmarkenprodukte ahnlich hoch wie die dquiva-
lenter Herstellermarkenprodukte (z. B. bei Toilet-
tenpapier nur 5 bis 6 % niedriger), wahrend der
allgemeine Trend in Kontinentaleuropa bei Kon-
sumgiitern eher dahin zu gehen scheint, daf§ die
Handelsmarkenprodukte im Preis wesentlich unter
denen von Herstellermarkenprodukten liegen.

SCHLUSSFOLGERUNG

Aus den obengenannten Griinden sind die relevan-
ten Produktmirkte bei Endverbraucher-Tissue-
Erzeugnissen folgende:

— Toilettenpapier,
— Kiichentiicher und

— Taschentiicher/Kosmetiktiicher als einzelner

Marke,

wobei jeweils Marken- und Handelsmarkenumsatz
zusammengerechnet werden.

Diese Abgrenzung des relevanten Produktmarkts
wurde weder von den Parteien noch von den bei
der Anhérung anwesenden Wettbewerbern und
Einzelhindlern beanstandet.

vi) AFH-Tissue-Erzeugnisse

Angebotsseitige Substituierbarkeit

Die Kommission raumt ein, dafs die angebotsseitige
Substituierbarkeit hinsichtlich Qualitat und Farb-
unterschieden bei AFH-Produkten verglichen mit
Endverbraucherprodukten einfacher sein kann.

Nachfrageseitige Substituierbarkeit

Ahnlich wie bei Endverbraucherprodukten ist die
Kommission angesichts der normalerweise unter-
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(56)

(59)

(60)

schiedlichen Nutzung der verschiedenen Arten
von AFH-Produkten der Auffassung, daf$ unter
nachfrageseitigen Gesichtspunkten AFH-Toiletten-
papier, AFH-Papierhandtiicher und AFH-Papier-
wischtiicher separate relevante Produktmirkte dar-
stellen.

Wettbewerb zwischen Produktmateria-
lien

Die anmeldenden Parteien machen geltend, daff
AFH-Papierhandtiicher und AFH-Papierwischtii-
cher durch andere Produkte fiir das Hindetrock-
nen und Wischen ersetzbar sind, z.B. durch
Warmlufttrockner und Textiltiicher, Alttextiltiicher
und nichtgewebte Synthetik-Wischtiicher. Die Par-
teien raumen jedoch auch ein, dafs Tissue- und

(57)

(58)

Tabelle 3

Nicht-Tissue-Erzeugnisse fir den AFH-Markt, die
fur dieselben Zwecke verwendet werden, nicht
vollkommen aquivalent sind und sich im Preis
hiufig unterscheiden.

Da das geplante Vorhaben eine beherrschende Stel-
lung auf der kleinsten Bezugsebene, also auf den
separaten Mairkten fir AFH-Toilettenpapier, AFH-
Papierhandtiicher und AFH-Papierwischtiicher, je-
doch weder begriindet noch verstirkt, ist eine
Uberpriifung, ob der relevante Produktmarkt auch
andere Produkte als Papier umfaflt, nicht erforder-

lich.

Die folgende Tabelle zeigt die Marktanteile der
Parteien und der fithrenden Wettbewerber:

AFH-Marktanteile im Vereinigten Kénigreich und Irland

KC Scott Total Jamont SCA Sonstige

Toilettenpapier [20—30] | [20—30] | [50—60] | [20—30] [0—10] (20—30)

Handtiicher [20—30] | (10—20] | (30—40] | [30—40| | [10—20] | [10—20]

Wischtiicher [30—40] | [10—20] | [50—60] | [10—20] | [20—30] | [0—10]()

(") Als Geschiftsgeheimnisse durch Spannen ersetzt.

Quelle: Die Parteien.
Die Parteien schen sich in jedem der oben erwihn- B. Der geographisch relevante Markt
ten Marktsegmente starken Wettbewerbern gegen-
iiber, obgleich sie der fithrende Anbieter von AFH- ‘ '
Erzeugnissen sein werden. Marken haben eine i) Allgemeines
geringe Bedeutung, und Produktqualitit ist weniger
wichtig. Auch Werbung spielt keine Rolle, und die (61) Die anmeldenden Parteien haben umfangreiche
Absatzsicherung scheint kein Problem zu sein. Daten (European Tissue Symposium, ETS 1993)
Auch ist es wahrscheinlich, daff Wettbewerb ande- bereitgestellt, die einen intensiven Handel mit Tis-
rer Materialien ein begrenzender Faktor fiir Tissue- sue-Erzeugnissen innerhalb der Mitgliedstaaten der
handtiicher und -wischtiicher ist. Wettbewerbspro- Europiischen Union belegen. Die Parteien fithren
bleme ergaben sich aus den Feststellungen der diese Daten als Begriindung dafiir an, daf§ Westeu-
Kommission nicht. Die Kommission geht aus die- ropa als geographisch relevanter Markt anzuschen
sen Griinden davon aus, daf§ sich keine erheblichen ist. In Westeuropa stellen Einfuhren etwa 3 bis 4 %
Wettbewerbsprobleme im AFH-Markt ergeben und des Verbrauchs und Ausfuhren etwa 2% der Pro-
es im Rahmen dieser Entscheidung nicht erforder- duktion dar. Die Kommission stimmt mit den
lich ist, den AFH-Markt detailliert zu untersuchen. Parteien iiberein, dafi.diese Daten die Zugrundele-
Allerdings gibt es einen wichtigen Unterschied zwi- gung eines geographisch relevanten Markts, der
schen Endverbraucher- und AFH-Tissueerzeugnis- iiber Westeuropa hinausgeht, nicht stiitzen.
sen beim Preisvergleich mit Kontinentaleuropa,
soweit der Endverbrauchertissuemarkt zu beurtei- (62) In den obengenannten Angaben sind allerdings
len ist. Dieser Unterschied wird weiter unten Mutterrollen und Fertigerzeugnisse zusammenge-
behandelt. faflt. Bei getrennten Angaben fur Mutterrollen und

die diversen Tissue-Fertigerzeugnisse ergeben sich
erhebliche Abweichungen.

Im Ergebnis geht die Kommission davon aus, dafS
die vorliegende Entscheidung auf Endverbraucher- (63)  Tissue-Fertigerzeugnisse haben ein grofles Volumen

tissueerzeugnisse im Vereinigten Konigreich und
Irland konzentriert ist.

und einen geringen Wert, was ihren Transport
verteuert. Zur Illustration: Nach Angaben eines
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Wettbewerbers wiirden die Kosten fiir den Trans-
port von Toilettenpapier aus Norddeutschland
nach GrofSbritannien mehr als 15 % des Verkaufs-
werts und bei Kiichentiichern mehr als 25 % betra-
gen. Daher ist es wirtschaftlich nicht sinnvoll,
Fertigerzeugnisse iiber groflere Entfernungen zu
transportieren. Vereinfacht kann das Gebiet, inner-
halb dessen ein Anbieter konkurrenzfihig bleibe,
durch einen Kreis mit dem Werk als Mittelpunke
dargestellt werden, dessen Radius von den Trans-
portkosten des Fertigerzeugnisses abhingt. In der
folgenden Tabelle sind die Angaben der grofiten
europdischen Hersteller von Tissue-Erzeugnissen
zur Linge dieses Radius zusammengefafSt:

Tabelle 4

Maximale wirtschaftliche Transportentfernung
(Durchschnitt)

Durchschnittlicher

Erzeugnis Radius (km)

Toilettenpapier 690,0
540,0
765,0
865,0
690,0
690,0

740,0

Kiichentiicher
Kosmetikttcher
Taschentiicher
AFH-Toilettenpapier
AFH-Papierhandtiicher
AFH-Papierwischtiicher

Ouelle: Antworten auf das Informationsersuchen der Kommis-
sion.

Demgegeniiber sind die Transportkosten fiir Mut-
terrollen wesentlich niedriger. Beim obengenannten
Beispiel ligen die Kosten in der Groffenordnung
von 5% des Verkaufswerts. Mutterrollen werden
in der Praxis daher auch uber viel grofSere Entfer-
nungen transportiert. Die folgende Tabelle gibt
Aufschluff iiber den Ursprung der britischen
Importe.

(65)

(66)

Tabelle 6

Tabelle 5

Ursprungsland der in das Vereinigte Kénigreich
eingefiihrten Mutterrollen

Mutterrollen

Ursprungsland I R Anteil an den Ein-
mp()rte mn Tonnen fuhren ingesamt

Nordeuropa 33179 29,0 %
Westeuropa 44242 38,7 %
Osteuropa 587 0,5 %
Andere Lander 36 236 3L,7%
(aberwiegend
Sudamerika)

Insgesamt 114 242 100,0 %

Quelle: ETS 1994.

Ein grofer Teil der Einfuhren kommt aus Nordeu-
ropa und anderen Teilen Europas. Uber 30 % der
VK-Importe werden sogar aus noch entfernteren
Regionen geliefert wie Siidamerika, den USA und
Studafrika. Die importierten Mutterrollen decken
zwischen 15 und 20% der britischen Nachfrage
nach Tissue-Papier. Der geographisch relevante
Markrt fur Mutterrollen erstreckt sich damit zumin-
dest auf Europa. Da den Parteien nach dem
Zusammenschluf§ weniger als 20% der Primarer-
zeugung in Westeuropa gehoren wird, werden sie
bei der Erzeugung von Mutterrollen keine beherr-
schende Stellung erlangen (vgl. Tabelle 3 im
Anhang).

Der Handel mit Tissue-Fertigerzeugnissen ist dage-
gen sehr viel geringer und nimmt mit wachsender
Entfernung rapide ab. Ein gutes Beispiel dafiir ist
der Warenaustausch mit Toilettenpapier, der zwi-
schen benachbarten oder gering entfernten Lindern
wie Vereinigtes Konigreich/Irland, Spanien/Portugal
und Italien/Deutschland am starksten ist. Dies geht
auch aus der nachstehenden Tabelle hervor:

Grenziiberschreitender Warenaustausch von Tissue-Erzeugnissen Ausfuhren/Einfuhren von Toilettenpapier

(in Tonnen) 1994 -

XF’.”.“,“%”.‘F; Irland Ttalien Niederlande Spanien Summe
OMIBICICh | A isfuhr nach | Ausfuhr nach | Ausfuhr nach | Ausfuhr nach | (Einfuhren)
Ausfuhr nach
Vereinigtes Konigreich — 581 1522 1980 0 15 751
Irland 14 766 — 134 79 0 15154
Italien 318 0 — 422 81 2905
Niederlande 1417 0 4316 — 15 38 367
Spanien 177 0 9972 453 — 15577
Andere 4420 8 75792 9758 10 764 —
(Frankreich) (k.A.) (Deutsch- (Deutsch- (Portugal)
land) land)
Summe 24 622 589 127 624 31170 13017 —

Quelle: Parteien — ETS.
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(67)

(68)

(69)

{(70)

Ahnliche Verhiltnisse sind im Warenaustausch mit
anderen Tissue-Erzeugnissen wie Kosmetiktiichern
und Taschentiichern zu beobachten.

Aus der obigen Tabelle laft sich folgendes schlie-
fen: Die irischen FEinfuhren und Ausfuhren werden
fast ausschlieBlich mit dem Vereinigten Konigreich
abgewickelt, wihrend Irland wiederum das wich-
tigste Ausfuhrland fur das Vereinigte Konigreich
ist. Italien weist eine hohe Ausfuhr auf, wobei es
sich um einen einseitigen Handelsstrom handelt, da
die Einfuhren nicht ins Gewicht fallen. Die hohe
Nettoausfuhr Italiens deutet im Vergleich zu den
Nachbarlidndern auf die Wettbewerbsfahigkeit des
italienischen Markts hin.

Die Parteien ridumen diese Kostenrestriktionen
beim Transport von Tissue-Erzeugnissen ein, argu-
mentieren aber, dafd sich diese Reichweiten, inner-
halb deren Produktion und Transport wettbe-
werbswirksam erfolgen konnen, iiberlappen, so
dafl durch Konkurrenzeffekte ein relativ homoge-
ner, geographisch relevanter Markt in Westeuropa
geschaffen wird. Selbst dann sind aus den weiter
unten ausgefithrten Griinden Groflbritannien und
Irland als von Kontinentaleuropa getrennter Markt
anzusehen. In ihrer Entscheidung zu Artikel 6
Absatz 1 Buchstabe ¢) wies die Kommission eben-
falls auf die potentiellen Wettbewerbsprobleme in
Italien hin. Im Fall Italiens kann die Frage der
geographischen Relevanz jedoch aufgrund der
unten niher erliuterten Untersuchung offengelas-
sen werden, da dem geplanten Vorhaben selbst auf
der kleinsten Bezugsebene, dem italienischen
Inlandsmarkt, keine wettbewerbsrechtlichen Beden-
ken entgegenstehen.

i) Vereinigtes Konigreich und Irland — Vorbe-
merkung

Bei ihrer Abgrenzung des geographisch relevanten
Markts firr das Vereinigte Konigreich und Irland
sah sich die Kommission mit folgendem Problem
konfrontiert: Zwar ergibt sich aus den nachstehen-
den Ausfuhrungen ganz klar, daf§ sowohl die briti-
sche als auch die irische Insel einen von Kontinen-
taleuropa abgegrenzten raumlichen Markt bilden,
doch stellt sich die Frage, ob diese beiden Inseln
einen einzigen geographischen Markt oder zwei
getrennte Mairkte bilden.

Die Beantwortung dieser Frage wurde zudem durch
statistische Unklarheiten erschwert. Wihrend ei-
nige Angaben nur fiir die britische Insel gelten
(z. B. die Daten von Nielsen uber die Marktan-
teile), erfassen andere Daten (z. B. Import/Export-
daten) die Republik Irland und das Vereinigte

(71)

(72)

Kénigreich, d. h. Grofbritannien plus Nordirland.
Es ist daher schwierig, prazise statistische Angaben
fir Nordirland allein und firr die irische Insel
insgesamt zu erhalten. Werden die Daten fiir das
Vereinigte Konigreich und Irland zusammen heran-
gezogen, so wird die Situation auf dem irischen
Markt durch den sehr viel groferen britischen
Markt vollig tberdeckt. Dariiber hinaus ist der
Unterschied in der Marktstellung auf der britischen
Insel allein und fur das Vereinigte Konigreich und
Irland gemeinsam sehr gering angesichts des
wesentlich grofferen britischen Marktes gegeniiber
dem irischen Markt.

Die Kommission ist jedoch aus nachstehenden
Griinden der Auffassung, daf§ die irische und die
britische Insel einen einzigen geographischen Markt
darstellen. Der besseren Verstindlichkeit halber
werden die Zahlen und Daten fiir das Vereinigte
Konigreich und die Republik Irland in dieser Ent-
scheidung getrennt aufgefiihrt.

iti) Grofbritannien ('°)

Preise

Der Preis ist ein besonders wichtiger Differenzie-
rungsfaktor zwischen dem Vereinigten Konigreich
und Kontinentaleuropa. Anhand der von den Par-
teien vorgelegten Daten errechnet die Kommission,
dafl Toilettenpapier fir den Endverbraucher im
Vereinigten Konigreich [mehr als 40 %] (") teurer
ist als in Deutschland, Italien und Spanien (berech-
net auf der Groffhandelsstufe nach den Nettoertra-
gen je Tonne). Bei Taschentiichern betrigt der
Preisunterschied [mehr als 100 %]('?). Diese Unter-
schiede erscheinen selbst bei Beriicksichtigung der
hohen Transportkosten fiir Tissue-Fertigerzeugnisse
sehr hoch. Ein Preisvergleich anhand der von den
Parteien vorgelegten Daten ist in der folgenden
Tabelle enthalten.

(1) Die Bevolkerung GrofSbritanniens umfafit etwa 97 % der

Bevolkerung des Vereinigten Konigreichs Groflbritannien
und Nordirland. Der Kommission liegen keine vollstandigen
und widerspruchsfreien Daten ausschliellich fiir Grof8britan-
nien (GB) vor, wenngleich die Nielsen-Daten auch anschei-
nend auf Grofbritannien basieren. Zwischen den Zahlen fiir
Grofsbritannien einerseits und denen fiir das Vereinigte
Konigreich (VK) andererseits besteht kein als wesentlich
anzusehender Unterschied, so dafS in dieser Mitteilung Daten
sowohl fiir Grofbritannien als auch fiir das Vereinigte
Konigreich herangezogen werden, um die Situation in Grof3-
britannien zu belegen.

Als vertrauliche Information entfernt; ersetzt durch ,mehr
als*.

Als vertrauliche Information entfernt; ersetzt durch ,mehr
als“.
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Tabelle 7
Preisvergleich auf der Basis durchschnittlicher GrofShandelspreise im Vereinigten Konigreich und in
Kontinentaleuropa
Produkt Xz;e:;rlgts; Belgien |Niederlande|Deutschland| Italien Spanien | Frankreich
Toilettenpapier [...] [...] [..] [...] [...] [...] [...]
Kiichentiicher [...] [...] [...] [...] [...] l...] [...]
Taschenticher [...] [...] [...] [...] [...] [...] l...]
Kosmetiktiicher ... l...] [...] [...] [...] [...] ..
AFH-Toilettenpapier ...} ...} [...] [...] l...] [- -] [..]
AFH-Handtiicher [...] |...] [..1] [...] [...] [-..] [...]
AFH-Papierwischtiicher l...] l...] [...] [..] l...] l...] ..M
(") Als Geschiftsgeheimnisse entfernt.
Quelle: Preisvergleich der Parteien auf der Grundlage von Nettoertrigen pro Tonne (in USD).
(73) Diese Preisunterschiede sind um so bemerkenswer- Konigreich wesentlich niedriger sind. Unter Beriick-

{74)

ter, als

i) die Produktionskosten im Vereinigten Konig-
reich in der Regel niedriger sind,

die Grofshandelspreise im Vereinigten Konig-
reich im allgemeinen niedriger als in Kontinen-
taleuropa sind und

ii)

die Tatsache zu beriicksichtigen ist, daf8 das
britische Pfund vor drei Jahren aus dem EWS
ausgeschieden ist, was zu einem tendenziellen
Riickgang der Preise im Vereinigten Konig-
reich fithren sollte.

iii)

Im Zusammenhang mit diesem Vergleich ist inter-
essant, daff — unter Zugrundelegung der von den
Parteien vorgelegten Daten — die Preise fiir End-
verbraucher-Tissue-Erzeugnisse {ausgenommen
Kosmetiktiicher) im Vereinigten Konigreich we-
sentlich hoher als in Kontinentaleuropa sind, wah-
rend die Preise auf dem AFH-Markt im Vereinigten

(75)

Tabelle 8

sichtigung der im vorhergehenden Absatz genann-
ten Punkte entsprechen die Preisverhiltnisse fiir
AFH-Erzeugnisse den Erwartungen. Daraus ist zu
schliefen, dafl Endverbraucher-Tissue-Erzeugnisse
im Vereinigten Konigreich auflergewohnlich teuer
sind, was ein weiteres starkes Indiz dafiir ist, daf§
das Vereinigte Konigreich/GrofSbritannien einen
separaten Markt fir Endverbraucher-Tissue-
Erzeugnisse bildet. Demgegeniber deutet das nied-
rige Preisniveau fir AFH-Erzeugnisse auf einen von
stirkerem Wettbewerb gepragten AFH-Markt hin.

Die anmeldenden Parteien haben vorgetragen, daf§
diese Preisunterschiede durch Unterschiede bei
Gewicht und Qualitdt des Fertigerzeugnisses
bedingt sind. Da der oben angefihrte Preisvergleich
jedoch auf dem Fertigerzeugnispreis pro Tonne
beruht, sind verpackungsbedingte Unterschiede ver-
mutlich bereits beriicksichtigt. Die Kommission hat
dariiber hinaus festgestellt, daf8 dieser Preisunter-
schied in den Daten der Parteien auf der Grof$han-
delsstufe den von Nielsen ermittelten Einzelhan-
delspreisunterschieden entspricht.

Preisvergleich auf der Basis durchschnittlicher britischer und kontinentaleuropaischer Einzelhandelspreise

Markenprodukte Durchschnittspreis Durchschnittspreis Verhaltnis der
arkenprodu Vereinigtes Konigreich Europiische Gemeinschaft Durchschnittspreise
Toilettenpapier 0,575 0,358 160,6
Kichentiucher 0,747 0,601 124,9
Taschentucher 0,241 0,114 2114

Quelle: Nielsen.
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(76) Kurz vor und vor allem wihrend der Anhérung der Qualitit und der Zellstoffverwendung sowie

77)

legten die Parteien vollstandigere und umfassendere
Preisangaben vor, die zeigten, daf§ sich die tatsich-
lichen Preisunterschiede zwischen Grofbritannien
und Kontinentaleuropa in Wirklichkeit [...}(")
bewegen, mithin viel kleiner sind. Zuriickzufiihren
ist dies auf eine Reihe von Faktoren, die in den
oben angegebenen Rohdaten nicht gebiithrend
berticksichtigt worden sind.

Bei dem Preisvergleich auf der Grundlage der
Nettoertrige pro Tonne sind die Unterschiede in

(") Als Geschiftsgeheimnis entfernt.

(78)

(79)

(80)

Tabelle 9

die Kostenschwankung infolge des Herstellungs-
prozesses nicht hinreichend berucksichtigt worden.
Unvollstandig waren auch die Vergleiche der Rol-
lenpreise, die dem Preisvergleich von Nielsen
zugrunde liegen, da sie den Unterschieden in der
Blattgrofie, der Blattzahl und insbesondere der
Qualitat nicht Rechnung trugen. Der britische
Markt ist zudem durch eine hohe Qualitit der
Erzeugnisse gekennzeichnet, und die Verbraucher
bevorzugen im Gegensatz zu den Verbrauchern in
Kontinentaleuropa eindeutig ein Toilettenpapier
allererster Giite (siche Tabelle unten).

Analyse der Qualititspriferenzen bei Toilettenpapier

Qualitdt Vereinigtes Konigreich Deutschland Frankreich Niederlande
Premium 61,2% 33,3% 17,3% 15,1%
Standard 9,0 % 25,6 % 20,2 %
Einfach 29.8% 66,7 % 571% 64,7 %

Insgesamt 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Quelle: Vortrag der Parteien bei der Anhorung.

Wegen des erheblich hoheren Preises fiir Premium-
Toilettenpapier, was anhand der Preisspanne von 1
bis 5 in Grofsbritannien deutlich wird, und des sehr
viel groferen Gewichts des Premium-Markts in
Grofibritannien ergibt ein einfacher Preisvergleich
auf der Grundlage des Nettoertrags je Tonne einen
scheinbar iiberhohten britischen Preis.

Die Kommission hat stets eingerdumt, dafl der
britische und irische Markt fiur Toilettenpapier
anspruchsvoller ist und sich durch eine deutlichere
Priferenz fiir ein qualitativ hochwertiges Produkt
auszeichnet. Die Kommission akzeptiert daher, dafl
die tatsichlichen Preisunterschiede sehr viel gerin-
ger sind als aus den der Kommission anfangs
vorliegenden Daten erkennbar war. Es war aller-
dings nicht moglich, die Groffenordnung dieser
Differenz abschliefend zu beurteilen. Eine solche
endgiiltige Beurteilung erscheint jedoch auch nicht
erforderlich. Die unterschiedlichen Verbraucherpra-
ferenzen sind ein weiterer Indikator fiir einen von
Kontinentaleuropa getrennten britischen und iri-
schen Toilettenpapiermarkr..

Die Kommission hat dennoch einige Vorbehalte.
Ein einfacher Preisvergleich bei Toilettenpapier von
Mitgliedstaat zu Mitgliedstaat ist ein sehr komple-
xer Vorgang. Die vorgelegten umfassenderen Daten
scheinen zwar das Problem grenzuberschreitender
Preisvergleiche zum Teil zu losen, erkliren die
festgestellten Anomalien im Verhaltnis zwischen
den Preisen fiir AFH-Erzeugnisse und Tissuepro-

dukten fiir den Endverbraucher jedoch nicht in
zufriedenstellender Weise. Wie die Kommission
feststellt, zeigt ein Vergleich der Geschiftstitigkeit
von Scott im Vereinigten Konigreich und in
Europa, daff der Gewinnanteil von Scott im Verei-
nigten Konigreich im Verhiltnis zu den europdi-
schen Gewinnen grofser ist als der entsprechende
Umsatzanteil, wenngleich andere wichtige Faktoren
diesen groben Vergleich relativieren konnten. Die
Kommission stellt abschliefend fest, dafd die briti-
schen und irischen Preise nach wie vor geringfugig
hoher sind als in Kontinentaleuropa.

Verbraucherverbalten

Das Verbraucherverhalten beim Kauf von Taschen-
tiichern und Kosmetiktiichern unterscheidet sich
von Land zu Land und insbesondere zwischen dem
Vereinigten Konigreich/Irland einerseits und Konti-
nentaleuropa andererseits. Der Verbrauch von
Taschentiichern ist z. B. auf dem Kontinent sehr
hoch, dagegen ist er in Irland und insbesondere im
Vereinigten Konigreich sehr niedrig. Andererseits
ist diese Relation beim Verkauf von Kosmetiktii-
chern umgekehrt. Der Absatz ist im Vereinigten
Kénigreich und Irland sehr hoch, dagegen relativ
niedrig auf dem Kontinent. Tatsdchlich ist dieser
Vergleich ein Anzeichen dafiir, daff das Vereinigte
Kénigreich und Irland im Vergleich mit Kontinen-
taleuropa einen gesonderten geographischen Markt
bilden.
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Tabelle 10
Verbrauch von Papiertaschen-/kosmetiktiichern
(in %)
Anteil Papiertaschen-{ Anteil Kosmetik-
Land tiicher an Papier- | tiicher an Papier-
an taschen- und taschen- und

-kosmetiktiichern -kosmetiktiichern
Belgien 61 39
Frankreich 60 40
Deutschland 87 13
Italien 92 8
Spanien 8S 15
Irland 20 80

(Mengenbasis) (Mengenbasis)
Vereinigtes S 95

Konigreich

WE-Durchschnitt 65 35

(82)

(84)

‘mehr als

Taschentiicher sind im Vereinigten Konigreich und
Irland ein Nischenmarkt; sie sind dagegen sonst in
Europa der Hauptbedarf. Auferdem haben alle
Antworten des befragten Einzelhandels im Verei-
nigten Konigreich bestitigt, dafl Taschentiicher und
Kosmetiktiicher zum gleichen Produktmarkt geho-
ren.

Transportkosten

Die geographische Lage und die hohen Kosten fur
den Transport von Fertigerzeugnissen deuten eben-
falls darauf hin, daff das Vereinigte Konigreich
einen vom europdischen Festland unabhingigen
Markt bildet. In der Spitphase des Verfahrens
haben die Parteien Daten bereitgestellt, aus denen
geringere Transportkosten hervorgehen (beim
Transport von Frankreich nach dem Vereinigten
Kénigreich etwa [0—10 %] ('%)). Dennoch scheinen
die Preisunterschiede noch immer erheblich zu sein;
so wiirde beim Toilettenpapier die Preisdifferenz
zwischen dem Vereinigten Konigreich und
Deutschland die zusitzlichen Transportkosten
ausgleichen, was die Ausfuhr von
Deutschland nach dem Vereinigten Konigreich
duflerst rentabel machen wiirde. Es liefSe sich argu-
mentieren, dafi dieser Preisunterschied durch die
gegeniiber Deutschland hohere Produktqualitit im
Vereinigten Konigreich bedingt ist. Trotzdem ist
selbst im Fall Frankreichs der Preisunterschied so
hoch, dafl ausreichend Maoglichkeiten fiir eine ren-
table Ausfuhr aus Frankreich nach dem Vereinigten
Konigteich gegeben wiren.

Marken

Zwischen dem Vereinigten Kénigreich/Irland und
Kontinentaleuropa (sowie auch innerhalb des Fest-
lands) sind bedeutende Unterschiede bei den Mar-
ken festzustellen. Die im Vereinigten Konigreich
bei weitem fithrende Toilettenpapier-Hersteller-

(**) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.

(85)

(86)

(87)

(88)

(89)

marke ist Andrex, die von Scott angeboten wird.
Desgleichen verwendet KC ausschliefflich die
Marke Kleenex Double Velvet fir Toilettenpapier
im Vereinigten Koénigreich und in Irland. Diese
Marken werden, falls iiberhaupt, nicht in groflerem
Umfang in Kontinentaleuropa verwendet. Auch der
drittgroffte Anbieter von Marken-Toilettenpapier
im Vereinigten Konigreich, Jamont, setzt seine
Marke Dixcel fast ausschliellich auf dem briti-
schen Markt ab. In Tabelle 2 im Anhang sind die
wichtigsten Marken nach Mitgliedstaat und Her-
steller aufgefiihrt.

Nachfrageseite

Endverbrauchererzeugnisse

Insbesondere der Einzelhandel im Vereinigten
Konigreich weist einen hohen Konzentrationsgrad
auf und unterscheidet sich vom Einzelhandel in
Deutschland und Frankreich insofern, als der Pro-
duktqualitit ein hoherer Stellenwert beigemessen
wird. Im Vereinigten Kénigreich hat der Einzelhan-
del hochwertige Tissue-Erzeugnisse unter Handels-
marken entwickelt, Dies ist in anderen europii-
schen Staaten nicht der Fall, wo Handelsmarken
hauptsidchlich am unteren Ende der Qualitatsskala
angesiedelt sind. Im Vereinigten Koénigreich hinge-
gen wurden diese Produkte vom Einzelhandel in
Zusammenarbeit mit maffgebenden Herstellern wie
KC, Scott und Jamont entwickelt. Bei Toilettenpa-
pier bietet der Einzelhandel im Vereinigten Konig-
reich den Verbrauchern unter eigenen Handelsmar-
ken hochwertige, besonders weiche Erzeugnisse
an.

Sowohl Herstellermarken- als auch Handelsmar-
kenprodukte werden von den Einzelhindlern im
Inland eingekauft. Aufler bei Nischenprodukten
kommen Anbieter vom Kontinent nicht zum’
Zuge.

Markteintrittsschranken

Es bestehen erhebliche Markteintrittsschranken, die
zu einer geographischen Trennung des britischen
Markts beitragen (beispielsweise die Markentreue
der Verbraucher, der erforderliche hohe Werbeauf-
wand und Schwierigkeiten bei der Aufnahme in
das FEinzelhandelssortiment, die weiter unten im
einzelnen betrachtet werden).

iv) Die irische Insel

Die irische Insel bedarf der besonderen Erwih-
nung, weil die dortige Situation zwar der in Grofs-
britannien dhnelt, sich aber doch in einigen wichti-
gen Punkten von ihr unterscheidet.

Die Republik Irland verfiigt tiber keine heimische
Tissuematerial-Produktion. Daher erfolgen prak-
tisch keine Ausfuhren aus Irland, und der gesamte
Bedarf mufl durch Einfuhren gedeckt werden.
Nach ETS-Angaben kommen 73,4 % der irischen
Einfuhren aus dem Vereinigten Konigreich und
20,5 % aus Finnland.
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(90)

92)

93)

(96)

Jamont ist der einzige Hersteller, der iiber ein
Tissue-Werk in Nordirland verfugt. Ein hoher
Anteil der irischen Einfuhren aus dem Vereinigten
Konigreich stammt aus dem nordirischen Jamont-
Werk, insbesondere fiir Handelsmarkenerzeugnisse.
Diese Ansicht wird auch durch die Tatsache
gestiitzt, dafl Jamont in Irland anders als im Verei-
nigten Konigreich {iber eine Marktstellung bei
Markenerzeugnissen verfugt, die mit der von KC/
Scott vergleichbar ist. Im Vereinigten Konigreich
sind KC/Scott die mit Abstand fithrenden Herstel-
ler, wihrend sie sich diese Stellung in Irland mit
Jamont teilen miissen. Zum Vergleich siehe Tabelle
7.C mit Angaben zu den Marktanteilen im
Anhang.

Der Umstand, daff das Jamont-Werk sich in Nord-
irland befindet, wiirde sich mit der Einschitzung
der Kommission decken, dafd sich die Marktanteils-
positionen in Nordirland und der Republik Irland
vergleichen lassen.

Weiterhin unterscheiden sich Irland und Grofbri-
tannien dadurch, daf§ andere Einzelhdndler auf der
Nachfrageseite vorhanden sind. (Dies ist im iibri-
gen in allen Mitgliedstaaten der Europiischen
Union so.) In GrofSbritannien sind Sainsbury,
Tesco und Argyll (mit einem Gesamtanteil von
43 % am Einzelhandelsmarkt) die drei grofSten Ein-
zelhandelsunternehmen, wahrend in Irland Dunnes,
Quinnsworth/Crazy, Prices und Musgrave (mit
einem Marktanteil von 65 %) fithrend sind.

Andererseits liegen die Preise von Tissue-Erzeugnis-
sen fir den Endverbrauch in Irland in etwa auf
dem gleichen Niveau wie in Grofibritannien. Die
Preise fir Papiertaschentiicher sind in Irland
geringfiigig hoher und fiir Toilettenpapier und
Kiichentiicher geringfiigig niedriger als in Grof$bri-
tannien. Alles in allem aber ist die Situation in

(94)

(95)

Tabelle 11

Irland eher mit der in Grofbritannien als mit der
in Kontinentaleuropa vergleichbar.

Eine weitere Gemeinsamkeit zwischen Irland und
Grof$britannien ist, dafl sowohl Scott als auch KC
thre Marken Andrex und Kleenex Double Velvet
auch in Irland anbieten. Jamont verwendet die
Marke Kittensoft in Irland und hauptsichlich Dix-
cel in Groflbritannien.

Es gibt allerdings Anzeichen dafiir, daf8 der Markt
auf der irischen Insel zunehmend mit dem auf der
grofleren britischen Insel zusammenwichst. Erstens
scheinen die grofSen Anbieter beim Produktmarke-
ting beide Inseln wie ein Gebiet zu behandeln.
Zweitens bestehen zwischen GrofSbritannien und
Irland starke sprachliche* Affinititen. Drittens
durfte es in der Verbreitung der Medien erhebliche
Uberlappungen geben, so daf8 die Zuschauer auf
der ganzen irischen Insel dieselbe Fernsehwerbung
fir Marken-Tissueprodukte sehen kénnen wie in
GrofSbritannien. Sowohl in Nordirland als auch in
der irischen Republik konnen die Fernsehzuschauer
mit Channel 4 und UTV Programme empfangen, in
denen fur Scott- und Kleenex-Produkte geworben
wird. Da die wettbewerbsrechtlichen Bedenken in
diesem Fall vor allem durch die starke Stellung der
den fusionierenden Unternehmen zur Verfiigung
stechenden Markenerzeugnisse begriindet sind,
diirfre der Uberlappung des Medienangebots
besondere Bedeutung zukommen. Und viertens
spiegelt sich das allmahliche Zusammenwachsen
der Mirkte auch in der Marktentwicklung wider.
Zum einen verwendet Jamont seine Marke Kitten-
soft nach den Erkenntnissen der Kommission auch
in Grofbritannien, und zum anderen hat der
gemeinsame Marktanteil von KC und Scott bei
Markenprodukten in den vergangenen Jahren
erheblich zugenommen, wie sich aus der nachste-
henden Tabelle ersehen laft.

Entwicklung der gemeinsamen Marktanteile von KC und Scott in Irland

1992 1993 1994
Toilettenpapier [10—20] [10—20] [20—30]
Kiichentiicher [10—20] [10—20] [20—30]
Kosmetiktiicher [30—40] [30—40] [30—40](")

("} Als Geschiftsgeheimnisse durch Spannen ersetzt.

Auf der irischen Insel gibt es somit keine Marktein-
trittsschranken fiir britische Wettbewerber (z. B.
KC, Scott, AM Paper), die hier uneingeschrankt
konkurrieren, indem sie den Bedarf aus ihren Wer-
ken im Vereinigten Konigreich decken(!¥). Die
Kommission wird die britische und die irische Insel

(%) Der unter Ziff. 89 erwihnte finnische Einfuhr-Anteil von

20,5 % betrifft lediglich Mutterrollen.

(97)

in der wettbewerbsrechtlichen Wirdigung des
Zusammenschluffvorhabens infolgedessen als einen
einzigen raumlich relevanten Markt betrachten.

v) Italien

Von seiner Struktur her ist der italienische Tissue-
Markt durch einen sehr geringen Konzentrations-
grad sowohl bei der Herstellung als auch beim
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(98)

99)

(100)

(101)

(102)

Handel gekennzeichnet. Herstellerseitig ist neben
den multinationalen integrierten Herstellern wie
Scott, KC (durch seine Lizenzvereinbarung mit
Carrara), Procter & Gamble, James River/Jamont
und PWA-SCA eine Vielzahl kleiner und mittelgro-
Ber Anbieter auf dem Markt titig. Die meisten
produzieren einfaches Tissue (etwa 30 Hersteller)
und verfugen uber eigene Marken, die sie auf
ortlicher oder regionaler Ebene vertreiben. Der
Einzelhandel ist noch immer nicht sehr weit kon-
zentriert. Die drei grofften Einzelhandelsunterneh-
men haben einen Marktanteil von 11 %.

Die Struktur des italienischen Einzelhandels ist
vermutlich die Erkliarung dafiir, warum der Markt-
anteil der Handelsmarken in Italien verglichen mit
anderen europiischen Lindern so niedrig ist (siehe
Tabelle 3). Zusiatzlich fuhrt die groffe Anzahl mit-
telstandischer inlandischer/unabhangiger Weiterver-
arbeiter und integrierter Hersteller zu einer Viel-
zahl sekundirer Marken mit geringen Marktantei-
len.

Die italienische Produktion ist wesentlich hoher als
die Inlandsnachfrage. Italien ist der mit Abstand
grofite europidische Exporteur von Tissue-Fertig-
erzeugnissen mit Deutschland und Frankreich als
Hauptabnehmerlandern.

Die Ausgangsposition der fusionierenden Unterneh-
men am italienischen Markt geht aus Tabelle 11 im
Anhang hervor. Scott hilt zwar bei Toilettenpapier
und Kiichentiichern einen Marktanteil von 35 %
(bei Taschen- und Kosmetiktiichern bedeutend
weniger), hat aber in der Vergangenheit offensicht-
lich kontinuierlich Marktanteile in gréflerem Um-
fang verloren. In diesem Zusammenhang haben
Wettbewerber darauf hingewiesen, daf§ die mogli-
che Addition von Marktanteilen durch Anrechnung
der Umsitze, die KC iiber seine italienischen
Lizenznehmer Carrara und Progress erzielt, uner-
heblich ist. Davon abgesehen operieren in Italien
noch weitere bedeutende Markenhersteller wie
Procter & Gamble, Jamont und Sofass sowie wett-
bewerbsfihige regionale Hersteller wie Tronchetti
und Lazzareschi.

Ferner ist den Angaben von Herstellern und Einzel-
hindlern zufolge die Markentreue des italienischen
Verbrauchers nur schwach ausgepragt; fiir sie zahle
in erster Linie der Preis, und solange die Produkt-
qualitidt stimmt, kaufe der Verbraucher so billig
wie moglich. Nach den Erkenntnissen der Kommis-
sion konnen kleine und mittelgrofle Firmen Papier-
erzeugnisse vergleichbarer Qualitit billiger produ-
zieren als groflere Hersteller. Diese Erkenntnisse
werden durch das Gutachten der Autorita Garante
della Concorrenza e del Mercato gestiitzt.

Sowohl die von der Kommission selbst angestellten
Nachforschungen als auch das Gutachten der

(103)

(104)

(105)

(106)

16

19

(
(
(%
(

Wettbewerbsbehorde legen daher nahe, daff am
italienischen Markt Wettbewerbsbedingungen herr-
schen und daff ein effektiver Wettbewerb auch
nach dem Zusammenschluf§ gewihrleistet sein
wird.

Es kann deshalb offenbleiben, ob Italien als eigen-
standiger raumlicher Referenzmarkt anzusehen ist.
Doch selbst wenn dies der Fall wire, wiirde nach
Ansicht der Kommission durch das Zusammen-
schlufvorhaben keine marktbeherrschende Stellung
begrindet oder verstirkt, die das freie Spiel der
Marktkrafte in Italien wesentlich beeintrachrigt.

vi) Allgemeine Schlufifolgerung hinsichtlich des
raumlich relevanten Markts

Die Kommission halt fest, daf das Vereinigte
Konigreich und Irland einen einzigen raumlich rele-
vanten Marke fir Tissue-Endverbrauchererzeug-
nisse bilden. Hinsichtlich der iibrigen Mitgliedstaa-
ten der Gemeinschaft ist eine genaue Bestimmung
der raumlichen Ausdehnung einzelner Mirkte nicht
erforderlich, da das angemeldete Vorhaben weder
zur Begriindung noch zur Verstirkung einer markt-
beherrschenden Stellung fiihrt.

C. Wettbewerbsrechtliche Wiirdigung

i) Allgemeiner Uberblick

Kombination von Herstellermarken

Aufler moglicherweise in Finnland werden die
anmeldenden Parteien in allen Mitgliedstaaten
sowie Norwegen vertreten sein und umsatzstarke
Markennamen wie Kleenex, Scottex (Andrex im
Vereinigten Koénigreich) und Scottonelle/Cotonelle
kombinieren konnen. Die Markenbedeutung ist in
einigen Mitgliedstaaten sogar so groff, daff der
Markenname fur das betreffende Tissue-Erzeugnis
an sich steht. Die Parteien werden als einzige
Hersteller uber Marken mit europaweiter Verbrei-
tung verfiigen.

Produktionskapazitit

Das fusionierte Unternehmen KC/Scott wird der
grofte Hersteller von Tissue-Erzeugnissen sowohl
weltweit als auch in Europa sein. Es wird iiber eine
Produktionskapazitit von 3 700 kt weltweit verfii-
gen, wovon [...]('"*) kt auf Westeuropa entfallen
([...J(") kt auf das Vereinigte Konigreich,
[...]("*) kt auf das europdische Festland). Das ist
[...](**) der Kapazitit des zweitgrofiten Herstellers
Jamont/James River (1 600 kt weltweit, 130 kt im
Vereinigten Konigreich).

) Als vertrauliche Information entfernt.
17) Als vertrauliche Information entfernt.
) Als vertrauliche Information entfernt.
) Als vertrauliche Information entfernt.
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(107) Die starke Stellung der Parteien lafit sich aus Bedeutung der Handelsmarken

(108)

(109)

(110)

Tabelle 3 im Anhang ablesen, in der die Verteilung
der Produktionskapazitit in Westeuropa nach
Unternehmen dargestellt ist. Daraus geht hervor,
daff KC/Scott iiber [10—20%](*°) der westeuro-
pdischen Kapazitdat verfigen, gefolgt von Jamont
mit [10—20 %] (*') und SCA/PWA/Molnlycke mit
[10—20 %] (??). Die Kapazititen der nachfolgenden
Wettbewerber sind wesentlich kleiner und errei-
chen in keinem Fall mehr als 4 %.

Regionale Unterschiede

Auch wenn die Parteien zusammen zum Marktfiih-
rer in Europa aufsteigen wiirden und in der gesam-
ten Europdischen Union vertreten sind, so bestehen
doch regionale Unterschiede. KC/Scott hitte eine
besonders starke Stellung im Vereinigten Konig-
reich und in Irland, in geringerem MafSe auch in
Italien und Spanien. Dagegen ist Jamont Marktfiith-
rer in Frankreich und ein wichtiger Anbieter in
Spanien und Irland, wihrend in den deutschspra-
chigen Lindern (Deutschland, Osterreich, Schweiz)
sowie in Skandinavien SCA stark vertreten ist.

i) Wiirdigung fiir das Vereinigte Konigreich und
Irland

A. ALLGEMEINER MARKTUBERBLICK UND
GRUNDSATZLICHE UBERLEGUNGEN

Bedeutung des Toilettenpapiermarkts

Angaben zur Grofle des Markts fiir Tissue-Endver-
brauchererzeugnisse — d. h. Toilettenpapier, Kii-
chentiicher, Taschentiicher und Kosmetiktiicher —
sowie zur Bedeutung der Handelsmarken im Verei-
nigten Konigreich lassen sich Tabelle 4 im Anhang
entnehmen. Auf Toilettenpapier entfallen iber
70 % des gesamten Tissue-Markts. Angesichts der
wirtschaftlichen Bedeutung befassen sich die fol-
genden Ausfithrungen vornehmlich mit den Aus-
wirkungen des geplanten Zusammenschlusses auf
den Markt fiir Toilettenpapier. Obwohl Kiichentii-
cher und Kosmetiktiicher nur 15 bzw. 13% des
Gesamtmarkts ausmachen, stellen sie mit einem
Volumen von rund 200 Mio. ECU relativ grofle
Mairkte dar. Das Segment Taschentiicher ist mit
weniger als 1% des Gesamtmarkts und einem
Gesamtwert unter 10 Mio. ECU wesentlich klei-
ner.

Die entsprechenden Angaben zu den Mirkten fiir
Tissue-Endverbrauchererzeugnisse in Irland sind in
Tabelle 4 im Anhang enthalten. Das Gesamtbild ist
danach sehr dhnlich; der Markt ist nur bedeutend
kleiner.

(¥} Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.
(31} Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.
(¥) Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.

(111)

(112)

(113)

(114)

Handelsmarken machen rund 50% des gesamten
Tissue-Markts aus. Bei Kiichentiichern werden mit
Handelsmarken mehr als 60% des Markts abge-
deckt. Das ist ein grofierer Anteil als bei Kosmetik-
tiichern (52%) und Toilettenpapier (45%) und
belegt moglicherweise, daff Kiichentiicher ein
unpersonlicheres Produkt als Toilettenpapier und
Kosmetiktiicher sind. Marketinggesichtspunkte
scheinen jedoch ebenfalls eine wichtige Rolle zu
spielen. Der Werbeaufwand fiir Kiichentiicher war
relativ gering. Wie aus Tabelle 5 im Anhang her-
vorgeht, macht er nur 13% der Werbeausgaben
fiir Toilettenpapier aus.

In diesem Zusammenhang ist interessant, daf$ der:
auf Handelsmarken entfallende Gesamtmarktanteil
bei Toilettenpapier (45 %) geringer ist als bei Kos-
metiktiichern (52 %). Dies scheint auf den ersten
Blick der personlicheren Natur des gekauften Pro-
dukts zu widersprechen. Eine mogliche Erklirung
bietet jedoch der wesentlich groffere Werbeauf-
wand fiir Toilettenpapier als fir Kosmetikticher:
Zum Beispiel ist er im Vereinigten Konigreich etwa
fiinfmal so hoch. Folglich kann dies als indirekter
Beleg dafiir angesehen werden, dafS intensive Wer-
bung die Marktdurchdringung von Handelsmarken
verringern kann, was auch erklart, warum auf
Herstellermarken bei Toilettenpapier ein hoéherer
Gesamtmarktanteil entfallt als bei Kosmetiktii-
chern.

Kiinftiges Handelsmarkenwachstum

Das Angebot an Handelsmarken hat stetig zuge-
nommen, aufgrund der schlechten Wirtschaftslage
im Vereinigten Konigreich vielleicht sogar beson-
ders stark in den jiingsten Jahren. Es wire jedoch
irrig anzunehmen, daff das Wachstum der Handels-
marken sich unbegrenzt fortsetzen und letztendlich
zur Verdriangung aller Herstellermarken fithren
wird. Es gibt Anzeichen dafir, daff das Wachstum
bei den Handelsmarken mit dem allgemeinen Wirt-
schaftsklima zusammenhingt und die Verbraucher
in besseren Zeiten eher zu Herstellermarken grei-
fen. Gleichzeitig gibt es deutliche Anzeichen dafiir,
dafl die groflen Einzelhandelsketten Handelsmar-
kenprodukte in Konkurrenz zu Herstellermarken-
produkten verkaufen, so daf letzteren eine wich-
tige Funktion als Preis- und Qualitdts-Bezug fiir
Handelsmarken zukommt. In jedem Fall kann
jedoch fiir die im Rahmen von Fusionsbewertungen
mafigebende Zeitspanne kein Zweifel daran beste-
hen, daff Herstellermarkenprodukte weiterhin eine
wichtige Rolle auf dem Markt spielen werden, wie
im folgenden noch ausgefiihrt wird.

B. MARKTSTRUKTUR: PRODUKTION

Die Marktstruktur ist in Tabelle 6 im Anhang
dargestellt. Die Tissue-Primarproduktion, d. h. die
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(115)

Herstellung von Mutterrollen, belduft sich auf rund
650000 Tonnen. Die fusionierenden Parteien
besitzen die beiden groffiten Werke in Grofibritan-
nien und werden zusammen uber [S0—60 %](*)
der britischen Produktionskapazitit verfiigen. Die
verbleibenden vier Hersteller im Primirproduk-
tionsbereich sind Jamont ([10—20%](**)), Fort
Sterling ([10—20%](*)), Kruger ([0—10%](*))
und AM Paper (|0—10 %] (*’)). Kruger hat erhebli-
che Investitionen getdtigt, um seine Prdsenz im
Handelsmarken- und im AFH-Sektor zu verstir-
ken. Presseberichten zufolge wird sich die vorhan-
dene Kapazitit dadurch bis Jahresende annihernd
verdoppeln.

Fiir den Inlandsverbrauch  werden  rund
100 000 Tonnen Mutterrollen netto eingefiihrt (%).
Diese Einfuhren werden entweder von unabhingi-
gen Weiterverarbeitern oder von den genannten
Primidrproduzenten zu Fertigerzeugnissen fur den
Endverbraucher weiterverarbeitet. Nach Angabe
der Parteien entfallen knapp [0—10%](*®) dieser
Einfuhren auf KC und — zu einem geringeren Teil
— auf Scott. Rechnet man die im Inland produzier-
ten Mutterrollen hinzu, decken KC und Scott
zusammen weniger als [10—20 %] (*°) des Mutter-
rollen-Gesamtbedarfs der unabhingigen Weiterver-
arbeiter im Vereinigten Konigreich und in Irland

ab.

)
()
)
(9
)
9

23) Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.
24) Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.
Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.
Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.
27) Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.
%) Das Vereinigte Konigreich fithrt rund 150 000 Tonnen ein,

jedoch auch etwas mehr als 50 000 Tonnen aus, wovon fast

die Hilfte nach Irland geht.

(¥*) Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.
(3% Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.

(116)

(117)

(118)

Tabelle 12

Nach Erkenntnissen der Kommission gibt es fiinf
groffe Weiterverarbeiter: LPC, Pennington, FH Lee,
SCA/PWA und Goulds. Daneben gibt es noch etwa
10 bis 15 Weiterverarbeiter mit relativ unbedeuten-
den Kapazititen, die nur zwischen 0,25 und 0,5 %
des Gesamtmarkts abdecken. Zum Vergleich: Die
Kapazitit des fusionierten Unternchmens KCS wird
[...](*") sein wie die der genannten Weiterverarbei-
ter.

C. DIE MARKTSTELLUNG DER PARTEIEN

Hobe Produktions- und Marktanteile

Der kombinierte Produktions- und Marktanteil der
anmeldenden Parteien ist in Tabelle 7 des Anhangs
dargestellt. Die Tabelle gibt die Markt-/Produk-
tionsanteile der Parteien fiir den Verkauf folgender
Produktkategorien an:

a) Herstellermarken (Marktanteil),
b) Handelsmarken (Produktionsanteil),

¢) Hersteller- und Handelsmarken (Produktions-
anteil).

Produktions- und Markrtanteile werden immer auf
den Produktmarkt insgesamt bezogen, d. h. Mar-
ken- und Handelsmarken-Umsitze zusammenge-
rechnet (vgl. Randnummer).

Die Marktanteile der beiden Parteien und ihrer
filhrenden Wettbewerber bei Markenprodukten
sind in der nachstehenden Tabelle wiedergegeben:

(31 Als vertrauliche Information entfernt.

Marktanteile bei Tissue-Erzeugnissen im Vereinigten Kénigreich und in Irland

Scott Kimberly-Clark Summe Jamont Fort Sterling | SCA/PWA
Toilettenpapier [30—40] [10—20] {40—50] [0—10] [0—10] [0—10]
Kuchentiicher [10—20] [0—10] [10—20] 10—10] [0—10] [0—10]
Taschen-/Kosmetiktiicher [0—10] [30—40] [30—40] {0—10] [0—10] 1M

(') Als Geschiftsgeheimnisse durch Spannen ersetzt.

Quelle: Parteien/Nielsen.

(119) Neben dem Absatz von Markenprodukten, fiir die

die Marktstellung der Parteien weiter unten detail-
liert untersucht wird, werden die Parteien auch
einer der fuhrenden Anbieter von Erzeugnissen fir
Handelsmarken sein. Als solche werden sie hohe
gemeinsame Produktionsanteile zwischen etwa

[40—60 %] (*?) (vgl. Tabelle 7 im Anhang) errei-
chen. Im wichtigen Toilettenpapiermarkt wird sich
ihr Anteil auf fast [50—60 %] (*}) belaufen. Die

(*?) Als Geschiftsgeheimnisse durch Spanne ersetzt.

(**) Als Geschiftsgeheimnisse durch Spanne ersetzt.
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(120)

(121)

(122)

(123)

(
(
(
(
(
(

Tabelle zeigt die Stirke der Parteien im Tissuepa-
piersektor insgesamt im Vereinigten Konigreich
und Irland, insbesondere im Toilettenpapiermarkt.

Vergleich mit Wettbewerbern

KCS steigt zu dem mit Abstand gréfsten Tissue-
Anbieter auf, dessen Produktionsanteil [...]J(3*)
sein wird wie der des zweitgroften Herstellers
Jamont. Gegeniiber dem nichstkleineren Wettbe-
werber, Fort Sterling, wird KCS ebenfalls [. ..} (*)
Kiichentiicher, aber bis zu [. . .](*®) Toilettenpapier
und sogar [...](*) Kosmetiktiicher anbieten kon-
nen. Im Vergleich zu Kruger schlielich, einem
unabhidngigen britischen Papierhersteller, der in
den letzten Jahren ein kriftiges Wachstum ver-
zeichnete, wird das fusionierte Unternechmen KCS
im umsatzstarken Toilettenpapiermarkt etwa
[...](%) sein.

Handelsmarkenumsitze

Die Produktionsanteile von KC und Scott schlieffen
auch die fir den Einzelhandel produzierten Han-
delsmarken ein. Die Parteien vertreten den Stand-
punkt, daff die Umsidtze mit diesen Produkten dem
Einzelhiandler zugeordnet werden sollten(*®), wie
dies von der Kommission auch in anderen Fillen
praktiziert worden sei.

Die Kommission rdumt zwar ein, daff die Markt-
stellung der Parteien uiberbewertet werden konnte,
wenn man die Handelsmarkenumsitze des Einzel-
handels vollstindig den Parteien zurechnen und
mit deren Herstellermarkenumsitzen gleichsetzen
wirde. Andererseits aber wurde in Anbetracht der
besonderen Umstinde dieses Falls die wahre
Marktposition der Parteien nach Ansicht der Kom-
mission unterschitzt, wenn man die Tatsache, dafl
KCS rund [30—50%](*) aller vom Einzelhandel
abgesetzten Handelsmarkenprodukte herstellt, vol-
lig aufler acht liefse.

Die zentrale Frage lautet, ob der Einzelhandel in
der Lage wire, vollwertige Alternativen zur
Beschaffung ihrer Handelsmarkenprodukte zu fin-
den, falls die Fusion genehmigt werden sollte.
Trifft dies zu, wire es im Rahmen der tblichen
wettbewerbsrechtlichen Wiirdigung korrekt, die
Tatsache aufler acht zu lassen, daf8 die abgesetzten

3) Als Geschiftsgeheimnis entfernt.
3) Als Geschaftsgeheimnis entfernt.
36) Als Geschaftsgeheimnis entfernt.
37 Als Geschiftsgeheimnis entfernt.
) Als Geschiftsgeheimnis entfernt.
39 In Groflbritannien ordnen die Parteien die Markenumsitze

offenbar anders zu als in Italien. Die anmeldenden Parteien
haben die Kommission daruber informiert, daf§ Erzeugnisse
der Marke Kleenex [Geschiftsgeheimnis] von einem unab-
hingigen Drittunternchmen, Carrara, angefertigt werden.
Nach Angaben der Parteien |Geschiftsgeheimnis].

In Italien werden die Umsitze somit dem Hersteller und
nicht dem Markeneigentiimer zugeordnet, wohingegen sie in
Grofbritannien dem Markeneigentiimer, also dem Einzel-
hindler, und nicht dem Hersteller zugerechnet werden sol-
len. Dies ist ein Widerspruch.

(*%) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.

Handelsmarkenprodukte grofSenteils von KCS her-
gestellt werden. Die Kommission ist jedoch der
Meinung, daf$ folgende Uberlegungen zu beriick-
sichtigen sind:

a) Erstens sind KCS heute [...](*') Hersteller von
Handelsmarkenprodukten. Zwar sind auch
Jamont und Fort Sterling mafigebende Lieferan-
ten, doch arbeiten nach den Erkenntnissen der
Kommission |. ..](**) Hersteller des Primirpro-
duktionsbereichs im Vereinigten Konigreich mit
voller oder beinahe voller Kapazititsauslastung.
Es ist daher keine oder nur eine sehr geringe
unabhingige zusitzliche Primirproduktion
moglich.

b) Zweitens kauft zur Zeit keiner der Einzelhind-
ler, die Fragen der Kommission beantworteten,
auflerhalb GrofSbritanniens ein, unbedeutende
Nischenprodukte ausgenommen. Angesichts des
physischen Volumens und des geringen Werts
des Produkts, der zusitzlich anfallenden Trans-
portkosten und der komplizierten Lieferlogistik
wire dies nicht wirtschaftlich. Sonst hitten die
Einzelhdndler solche Lieferquellen angesichts
der offensichtlichen Preisunterschiede zwischen
der britischen Insel und dem europiischen Fest-
land bereits genutzt. Dies wird durch die Aus-
sagen der funf fithrenden Einzelhdandler ge-
stiitzt, von denen einer angab, daff ein Bezug
im Ausland keine Vorteile bote, ein anderer die
grofBere Flexibilitit fir den Kunden und den
Zulieferer beim Einkauf im Inland hervorhob,
und die restlichen drei auf die zusitzlichen
Transportkosten beim Kauf im Ausland hin-
wiesen.

c) Drittens machen extraweiche Erzeugnisse bis zu
zwei Drittel des Toilettenpapiermarkts im Ver-
einigten Konigreich aus und sind im weiteren
Wachstum begriffen, insbesondere im Super-
Premium-Segment des Markts. In GrofSbritan-
nien gibt es keine Anbieter von Bedeutung, die
eine echte Alternative boten. Ein mafigebender
Einzelhandler bestatigte dies ausdriicklich.

d) An letzter, aber wichtigster Stelle ist anzumer-
ken, daf8 KCS tber die beiden gréften Marken
im Markt verfiigen wird. Angesichts der
beherrschenden Stellung seiner Marken wird
KCS in der Lage sein, eine Koppelpolitik zu
betreiben, bei der die Verfugbarkeit wichtiger
Herstellermarkenprodukte von der weiteren
Belieferung mit Handelsmarkenprodukten ab-
hiangig gemacht wird. Dies wurde von den
Wettbewerbern der fusionierenden Parteien
besonders betont.

Die Kommission ist dennoch der Auffassung, dafs
die wahre wettbewerbsrechtliche Bedeutung des
geplanten Vorhabens durch seine Auswirkungen
auf den Markt fir Tissue-Herstellermarken gege-

(1) Als Geschiftsgeheimnis entfernt.
() Als Geschiftsgeheimnis entfernt.
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(124)

(125)

(126)

43

(
(+
(
(

ben ist. In diesem Bereich wird die Marktposition
von KCS besonders gestirkt, wie im folgenden
belegt wird.

Marktposition bei Herstellermarken

Die nachstehende Ubersicht zeigt, welchen Markt-
anteil die anmeldenden Parteien zusammen mit
ihren Marken auf den jeweiligen Endverbraucher-
mdrkten im Vereinigten Konigreich und Irland hal-
ten:

— Toilettenpapier [70—80 %] (*})
Kleenex, Andrex, Scottonelle

— Kichenticher [50—60 %] (*)
Kleenex, Andrex, Fiesta, Scottowel

— Taschen-/Kosmetiktiicher [70—80 %] (**)
Kleenex, Andrex, Scotties.

Diese Zahlen wurden von den Parteien vorgelegt
und basieren auf Nielsen-Daten, die nach unten
angepafst wurden, um gewisse Liicken bei der
Erfassung der Vertriebswege auszugleichen.

Weitere Angaben mit den zugehorigen Prozentwer-
ten der Wettbewerbsmarken sind in Tabelle 8 des
Anhangs enthalten.

Es liegt auf der Hand, daf§ die Herstellermarken
der Parteien eindeutig die Marktfithrer bei allen
Tissue-Erzeugnissen fur den Endverbraucher sein
werden, und dies insbesondere bei Toilettenpapier,
Taschentiichern und Kosmetiktiichern, wo der auf
die Parteien entfallende Anteil der Herstellermar-
kenprodukte [70—80 %] (*¢) tiberschreitet. Bei Kii-
chentiichern ist daran zu erinnern, daff dieser Sek-
tor bisher noch nicht intensiv beworben wurde,
wenngleich Andrex auch vor kurzem damit begon-
nen hat, kriftig fiir die neuen Andrex-Kiichenti-
cher zu werben. Die Wirkung dieser Werbemaf-
nahmen schligt sich in den obigen Daten jedoch
nicht nieder.

) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.
) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.
45) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.
46) Als Geschaftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.

(127)

(128)

(129)

Bei Toilettenpapier entspricht der gemeinsame
Marktanteil der Herstellermarken der Parteien dem
[0—10](*")fachen des zweitgrofiten Wettbewerbers
Jamont (Marke Dixcel). Fort Sterling (Marke Nou-
velle), der nichstkleinere Wettbewerber, hat einen
noch kleineren Marktanteil bei Herstellermarken-
produkten als Jamont. SCA schliefflich hat in die-
sem Bereich einen verschwindend geringen Markt-
anteil von [0—10%](*) bei Toilettenpapier und
[0—10 %] (**) bei Kiichentiichern.

Bedeutung der Herstellermarken

Die Eigentiimer von Herstellermarken profitieren
von der Marktmacht und der Kundentreue, die mit
ihren Marken verbunden sind. Marken werden
hiufig fiir Premium-Produkte verwendet, fordern
einen raschen Absatz und gewaihrleisten einen
anhaltenden und in etwa vorherplanbaren Ertrag,
weil die Verbraucher zu langfristiger Markentreue
und/oder Wiederholungskdufen neigen, inbeson-
dere bei den grofsen Markennamen. Daher werden
Markenprodukte vom Handel auch bei beschrink-
tem Regalplatz, z. B. in kleineren Liden, oder bei
voluminosen Produkten mit groffem Lagerplatzbe-
darf, wie es Tissue-Erzeugnisse sind, angenommen.
Selbst grofle Einzelhandelsketten, deren eigene
Handelsmarken immer grofieres Gewicht erlangen,
bediirfen weiterhin der Herstellermarken, um Kiu-
fer anzuziehen, eine ausreichende Auswahl anbie-
ten zu konnen und dem Verbraucher den Vergleich
mit den eigenen Handelsmarken zu ermoglichen.

In Grof$britannien entfallen auf die umsatzstark-
sten Einzelhandler (die Einzelhandelsketten) 75 bis
80 % des Umsatzes im Haushaltssektor. Angaben
zum Umsatz mit Tissue-Erzeugnissen (auf Wertba-
sis) nach Vertriebskanilen sind in der folgenden
Tabelle enthalten. Daraus laflt sich ablesen, daff
tber 75 % des Umsatzes mit Toilettenpapier und
Kiichentiichern auf die Einzelhandelsketten entfillt;
lediglich bei den Kosmetiktichern ist dieser Anteil
geringer.

(*) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.

(*®) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.

Tabelle 13

Angaben zum Umsatz mit Tissue-Erzeugnissen (auf Wertbasis) nach Vertriebskanilen in GB

(1994, auf Wertbasis)

Toilettenpapier Kiuchentiicher Kosmetiktucher
Einzelhandelsketten 76,5 79,6 69,0
Unabhingige Einzelhindler 6,4 9,0 5,0
Drogerien 3,8 5,0 2,3
Genossenschaftsladen 7,6 1,4 16,0
Andere 5.8 5,0 7,7
Summe 100,0 100,0 100,0
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(130) Die Kommission hat folgenden grofen Einzelhan- Einzelhdndler A

(131)

" (132)

(133)

(134)

delsunternehmen einen umfangreichen Fragebogen
zugeschickt, um ihre Ansichten zu einer Reihe von
Punkten in Erfahrung zu bringen: Asda, Kwik-
Save, Safeway, Sainsbury, Somerfield, Tesco und
Waitrose. Bis auf zwei haben alle geantwortet. Der
Umsatz mit Haushaltsprodukten der Einzelhandels-
ketten, deren Antworten zugegangen waren, um-
falt mehr als zwei Drittel aller Haushaltsverkiufe
in GrofSbritannien. Die Kommission ist daher der
Ansicht, dafl die eingegangenen Antworten ein
reprasentatives Bild des Einzelhandels mit Tissue-
Erzeugnissen vermitteln.

Es konnte eingewandt werden, daf§ die Ansichten
der Einzelhandelsketten nicht der Position anderer
Einzelhandelsunternehmen entsprechen und aus-
schlieflich darauf gestiitzte Schluf$folgerungen irre-
fihrend sein konnten, was die Bedeutung von
Handelsmarkenprodukten auf dem britischen
Markt angeht.

Die Kommission hilt einen solchen Einwand nicht
fiir stichhaltig. Erstens decken die Unternehmen,
die keine Einzelhandelsketten betreiben, einen
wesentlich kleineren Teil des Markts ab (20%
gegeniiber 80 %), wobei dieser Anteil laut den der
Kommission vorliegenden Prognosen noch zurick-
gehen wird. Zweitens ist kein Grund ersichtlich,
warum die Einzelhandelsketten eine andere Mei-
nung als der restliche Einzelhandel vertreten soll-
ten. Drittens haben die fithrenden Markenhersteller
hiufig eine noch stirkere Stellung, weil a) die nicht
als Einzelhandelsketten titigen Unternehmen eine
geringere Nachfragemacht als die Einzelhandelsket-
ten haben und b) in Geschiften, die keinen Einzel-
handelsketten angehoren, in der Regel weniger
Regalplatz verfugbar ist. Letzteres fithrt dazu, das
das Markenangebot auf die Marktfiihrer, also Pro-
dukte von KC und Scott, begrenzt wird.

Bedeutung der KC/Scott-Marken fiir

den Einzelbandel

Gegenwirtige Sortimentspolitik

Alle fiinf von der Kommission befragten Einzelhan-
delsketten fithren zur Zeit die Marken von KC und
Scott (also Kleenex und Andrex) bei Toilettenpa-
pier, Kiichentiichern und Kosmetiktiichern.

Zwingende Grunde fir die Aufnahme in
das Sortiment

Die Kommission wollte auch wissen, ob die Mar-
ken von KC und Scott ersetzt werden konnen und
ob Kleenex oder Andrex oder ein anderes Tissue-
Erzeugnis einer Premium-Herstellermarke fiir den
Einzelhindler von wesentlicher Bedeutung ist. Dies
wurde wie folgt beantwortet:

(135)

(136)

»Es gibt keine geeigneten Ersatzherstellermarken
auf dem Markt. Tissue-Erzeugnisse sowohl von
Kleenex als auch von Andrex sind Marken mit
wesentlicher Bedeutung.“

Einzelhdndler B

»Kleenex und Andrex bleiben fiir uns angesichts
ihrer Markenfihrerschaft wichtig, um unseren
Kunden eine iiberzeugende Auswahl bieten zu kén-

«@

nen.

Einzelhiandler C

»Herstellermarkenprodukte spielen fiir [Einzel-
hindler C] eine wichtige Rolle im Gesamtsorti-
ment.“

Einzelhandler D
»- .. wir ziehen es vor, die Marktfithrer stets im
Angebot zu haben.“

Einzelhindler E

»Wir filhren die Marken von KC und Scott [. . .]
und erwigen nicht, sie zu ersetzen. Beide Marken
sind von wesentlicher Bedeutung .. .“.

Zweifelsohne wire es fiir die Finzelhandelsketten,
die tber die grofite Nachfragemacht im Einzelhan-
del verfigen, auflerordentlich schwierig, Kleenex
und/oder Andrex durch andere Marken zu erset-
zen.

Markentreue aus der Sicht des Einzel-

handels

Die Kommission hatte die Einzelhandelsketten
auch gebeten, sich zur Markentreue zu dufSern.
Folgende Antworten wurden gegeben:

Einzelhdndler A

»Die Hersteller wenden erhebliche Mittel zur Ver-
marktung ihrer Markenprodukte auf, wihrend die
Handelsmarken hauptsichlich mit dem Image des
Einzelhdndlers fiir das Produkt werben.

Sowohl Herstellermarken als auch Handelsmarken
haben ihre treuen Kunden. Auf der anderen Seite
gibt es aber auch Kunden, die aufgrund der Werbe-
tatigkeit von der einen Marke zur anderen wech-
seln.«

Einzelhindler B

»- - - die Verbraucher halten unserer Ansicht nach
Herstellermarkenprodukten, insbesondere bei Toi-
lettenpapier, wegen der seit langem bekannten
Weichheit des Produkts die Treue.

Einzelhandler C

»Der Markt far Toilettenpapier und der fur Kos-
metiktiicher ist von einer starken Markentreue
geprigt; Andrex dominiert bei Toilettenpapier und
Kleenex bei Kosmetiktiichern.
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Im Markt fiir Kiichentiicher dominiert die Han-
delsmarke, dies liegt jedoch zum Teil daran, daf es
statt einer einzelnen starken Herstellermarke auf
dem Markt mehrere Sekundirmarken gibt, die
zusammen aber einen erheblichen Marktanteil
erreichen.“

Einzelhiandler D

»Die Verbraucher halten den Herstellermarken
hauptsichlich aufgrund der hohen Marketingaus-
gaben die Treue.“

Einzelhiandler E

»,Die Markentreue ist je nach Sektor unterschied-
lich und kann durch Verkaufsférderungs- und
Werbemafinahmen beeinfluf$t werden.

Toilettenpapier: erhebliche Markentreue aufgrund
der vorherrschenden Stellung der fithrenden Mar-
ken Andrex und KC [...], die beide seit langem
bestehende und stark unterstutzte Marken sind.
Trotz der andauernden intensiven Werbung ge-
winnt die eigene Handelsmarke stetig an Gewicht.

Kichentiicher: wird durch Handelsmarke und
sekundire/tertidre Marken dominiert, ohne dafd
Herstellermarken fithrend sind. Die Markeninvesti-
tionen in diesem Sektor waren verhdltnismafig

gering.

Kosmetiktiicher: Kleenex erfreut sich als fithrende
Marke einer ausgeprigten Treue, insbesondere bei
Herren-Tissue-Erzeugnissen.*

Die Markentreue scheint am ausgeprigtesten bei
Toilettenpapier zu sein, wo Andrex sich einer
erheblichen Markentreue erfreut, gefolgt von der
KC-Marke Double Velvet. Bei Kosmetiktiichern
weist Kleenex eine starke Markentreue auf. Bei
Kiichentiichern gibt es zur Zeit keine vorherrschen-
den Marken, was jedoch im Zusammenhang mit
den wesentlich geringeren Werbeaufwendungen
gesehen werden muf.

Folgende SchlufSfolgerungen konnen gezogen wer-
den:

a) Das fusionierte Unternehmen KCS wird bei
Tissue-Erzeugnissen fur den Haushalt iiber eine
fithrende Stellung verfiigen;

b) angesichts der hohen Markentreue und der
Tatsache, daf§ der Finzelhandel es sich nicht
leisten kann, seinen Kunden diese wichtigen
Marken vorzuenthalten, wire KCS nach vollzo-
gener Fusion in der Lage, eine Koppelpolitik
bei den Markenprodukten zu verfolgen;

c) es wird mit groer Wahrscheinlichkeit moglich
sein, den Verkauf der wesentlichen Hersteller-
markenprodukte mit dem Verkauf von Han-
delsmarkenprodukten zu verkniipfen.

Werbeaufwendungen

(139) Die vorgenannten Ausfuhrungen der Einzelhandler

belegen die grofle Bedeutung der Werbeaufwen-
dungen fir Herstellermarkenprodukte sowohl
kurzfristig im Hinblick auf den sofortigen Erfolg,
der durch den erreichten Marktanteil gemessen
wird, als auch lingerfristig im Hinblick auf den
Aufbau einer Marke und die Festigung der Mar-
kentreue der Verbraucher durch anhaltende Wer-
bemafinahmen. Die folgenden Ausfithrungen zei-
gen, dafl zwischen Marktanteil und Werbeaufwen-
dungen ein enger Zusammenhang besteht.

{(140) Tabelle 5 im Anhang enthilt Angaben zu den

Werbeetats der fithrenden Herstellermarken (und
somit der Hersteller) auf dem britischen Markt von
1990 bis 1994, die nach Toilettenpapier, Kosme-
tiktichern und Kichentichern aufgeschlusselt sind.
Eine weitere Tabelle gibt fiir jeden dieser Produkt-
markte den einzelnen Markenaufwand als Anteil
an den gesamten Werbeaufwendungen an. Die
Analyse dieser Daten fuhrt zu folgenden Ergeb-
nissen:

(141) Fur Werbung wird viel Geld ausgegeben: 1994

wurden fast 13 Mio. £ fiir Toilettenpapier und
3,3 Mio. £ fiir Kosmetiktiicher aufgewendet. Die
Werbeaufwendungen fiir Kiichentiicher sind niedri-
ger und schwanken stirker.

{(142) Die Hohe der Werbeaufwendungen und die Mar-

kentreue der Verbraucher scheinen zu korrelieren.
Bei Toilettenpapier und Kosmetiktiichern sind die
Aufwendungen hoch, und es ist eine ausgepragte
Markentreue festzustellen. Bei Kiichentiichern sind
die Aufwendungen wesentlich geringer (aufSer bei
der Einfiihrung neuer Produkte wie z. B. Andrex
im Jahr 1993 und unldngst Andrex Ultra im Som-
mer 1995), die Markentreue der Verbraucher ist
dementsprechend geringer ausgepragt.

(143) Die wohl beachtenswerteste Tatsache ist, daf$

die Werbeaufwendungen vollstindig von Andrex
(einschl. Fiesta) und Kleenex dominiert werden.
Die kombinierten Werbeaufwendungen stellen sich,
gemessen an den gesamten Werbeausgaben im
Funfjahreszeitraum 1990 bis 1994, wie folgt dar:

Tabelle 14

Werbeaufwendungen 1990 bis 1994

Anteil an den
gesamten Werbe-
aufwendungen
(in %)

Kombinierte Werbe-
aufwendungen
von KC/Scott

Toilettenpapier 51 Mio. £ 88
Kosmetiktiicher 11 Mio. £ 93
Kiichentiicher 6 Mio. £ 82
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(144) Eine Gegeniiberstellung der Gesamtwerbeausgaben gehen. Dieselbe Tabelle zeigt auch, dafd seit 1991

(145)

(146)

(147)

und der Marktanteile fiir das Jahr 1994 ergibt
folgendes Bild:

Tabelle 15
Gegeniiberstellung der Marktanteile und
Werbeaufwendungen
Kombinierte Markt- yAnte(il ar&/deg
anteile von KC/Scott- &;SafTv end erbe-
Herstellermarken u (ienn Og?gen
Toilettenpapier [70—80 %] 88
Kosmetikticher [70—80 %] 93
Kiichentiicher [50—60 %] (") 82

(") Als Geschiftsgeheimnisse durch Spannen ersetzt.

Jeder neu in den Market fiir Herstellermarkenpro-
dukte eintretende Anbieter, der nicht bereits tiber
eine bedeutende Marke verfiigt, muff mit der
Finanzkraft und den Ressourcen von KCS konkur-
rieren. Dariiber hinaus gilt, daf sich Werbeaufwen-
dungen und Marktanteil gegenseitig stiitzen: Ein
hoher Marktanteil macht eine hohe Rentabilitdt
méglich, so daff nachhaltige Werbemafnahmen zur
Stiitzung der Marke finanziert werden koénnen
(,circulus  virtuosus®), wahrend ein geringer
Marktanteil mit einem geringeren Gewinn verbun-
den ist und keine ausreichenden Mittel zur Verfii-
gung stehen, mit denen die zur Belebung des
Umsatzes erforderliche Werbekampagne realisiert
werden konnte (,,circulus viciosus®).

Dieses Problem wiirde sich insbesondere fiir den
zweitgrofften Anbieter Jamont mit der zur Zeit
drittwichtigsten Marke Dixcel stellen. Dieselbe
Gegenuiberstellung des Marktanteils und des An-
teils an den gesamten Werbeaufwendungen sieht
fir Dixcel wie folgt aus:

Tabelle 16

Gegeniiberstellung des Marktanteils und der

Werbeaufwendungen
Anteil von Dixcel Anteil an den
(Jamont) am Markt | gesamten Werbe-
der Herstellermarken-|  aufwendungen
produkte (in %)

Toilettenpapier 7,6 6
Kosmetiktiicher 11,0
Kichentiicher 11,6 4

Zwar scheint auf den ersten Blick ein giinstiges
Verhiltnis zwischen dem Marktanteil und dem
Anteil an den Werbeaufwendungen vorzuliegen,
doch geht aus Tabelle 5 im Anhang bei naherer
Betrachtung hervor, dafs die Werbeaufwendungen
fiir Dixcel gekiirzt werden und die Umsidtze wegen
ausbleibender Stiitzung der Marke langsam zurtck-

(148)

(149)

(150)

(151)

(152)

und 1992 keine Werbeausgaben fiir die Dixcel-
Marke bei Kiichentiichern bzw. Kosmetiktiichern
getitigt wurden. Auch bei Toilettenpapier liegen
Anzeichen dafiir vor, daff die Aufwendungen fur
die Pflege der Marke Dixcel nach dem Spitzenjahr
1992 gekiirzt wurden.

Eine Bestatigung dafiir ist auch darin zu sehen, dafd
zwei der fiinf Einzelhandelsunternehmen in ihrer
Antwort auf den Fragebogen der Kommission
angegeben haben, daf8 sie die Marke Dixcel inner-
halb der letzten fiinf Jahre aus ihrem Sortiment
gestrichen haben. Wie im folgenden dargelegt wird,
sind die Marktanteile sowohl von Jamont als auch
von Fort Sterling in den letzten drei Jahren zuriick-

gegangen.
Erfolg der die
Marke Andrex

Scott-Werbung  fiir

Abgesehen von der Hohe der Mittel, die Scott fiir
die Andrex-Werbung im Vereinigten Konigreich
aufwendet, ist die Werbung auch kommerziell sehr
erfolgreich und kommt beim britischen Publikum
gut an. Der Labradorwelpe, den Scott seit 1972 in
seinen Andrex-Werbespots zeigt, hat sich geradezu
zu einer britischen Institution entwickelt.

Erfolg und Beliebtheit dieser Werbung liefen sich
eingehend darstellen, der Kiirze willen beschrankt
die Kommission ihre Darlegung dieses Punkts
jedoch auf drei Referenzen.

Andrex gehort in allen Verbraucherproduktkatego-
rien zu den stirksten Marken im Vereinigten
Konigreich. Der 1992 von Mintel herausgegebene
Market  Intelligence Report kommentiert die
Bedeutung von Toilettenpapier der Marke Andrex
wie folgt:

»Andrex ist mit seinem Labradorwelpen so etwas
wie eine britische Institution geworden. Der Welpe
wurde zuerst 1972 gezeigt [...]. Der 73. Werbe-
spot mit dem Welpen [...] lief im Sommer 1992
[...]. Die Marke verkauft sich besser als alle
Wettbewerbsprodukte im Markt zusammengenom-
men und ist eine der fiinf grofiten Marken im
britischen Einzelhandel.

Die beachtliche Starke der Marke Andrex ist weit-
hin bekannt, ihr Erfolg wurde in einer vom Insti-
tute of Advertising Practitioners 1992 preisgekron-
ten Studie (Andrex - Sold on a pup) eingehend
untersucht. In der Studie wird hervorgehoben:

i) Andrex ist seit Gber 30 Jahren die beherr-
schende Toilettenpapiermarke, d.h. sowohl
die groBte und teuerste Marke als auch die
mit der hochsten Umsatzgeschwindigkeit
(siche S. 53—3535 der Studie).

ii) Andrex hat fast allein verhindert, daff Toilet-
tenpapier im Vereinigten Konigreich zu einem
markenfreien Artikel wurde (S. 53 und 73).
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ili) Andrex hat durchgingig einen erheblichen
Preisaufschlag gegeniiber dem Marktdurch-
schnitt erzielt (zuweilen bis zu 40%) und
diesen selbst in Rezessionsphasen aufrechter-
halten konnen.

iv) Der Preisaufschlag bei Andrex iibersteigt bei
weitem das aufgrund der Produktqualitdt zu
rechtfertigende Preisniveau (,Die Marke ist
dem Produkt iiberlegen.“). Selbst wo die Ver-
braucher in Blindtests ein konkurrierendes
Produkt bevorzugen (z.B. Kleenex Velvet),
nehmen sie Andrex positiver wahr als das
Konkurrenzprodukt (,,Die Kundenwahrneh-
mung der Andrex-Qualitit Gbertrifft  die
Wirklichkeit.“) (S. 71).

v) ,Die Preisrealisierung, ein Maf§ fur die dem
Produkt innewohnende Rentabilitit, ist im
Vereinigten Konigreich hoher als in jedem
anderen Marke fiir Toilettenpapier auf der
Welt“ (S. 74).

vi) Andrex-Kidufer sind ausgesprochen treu (ein
‘Drittel aller Andrex-Kunden kauft nie Toilet-
tenpapier einer anderen Marke). Die Studie
folgert daraus einen ,,zunehmenden Trend fir
die dauerhafte Bindung der Markenkonsu-
menten durch Andrex, wodurch die Marke
der Konkurrenz besser widerstehen kann.®
(S. 55 und 62).

vii) Die Andrex-Werbung bleibt auflergewohnlich
gut im Gedichtnis und ist besonders beliebt
(ein Andrex-Werbespot ist bei der Schaffung
von Produktbewufltsein achtmal wirksamer
als die durchschnittliche Fernsehwerbung)
(S. 56).

Es sollte nicht unerwihnt bleiben, daff in der
Studie als einzige andere Marke Kleenex erwihnt
wird, deren Eigentiimer KC die Marke Andrex im
Rahmen des geplanten Vorhabens erwerben wird.
Weder Dixcel noch Nouvelle werden erwahnt.

Abschliefend belegt ein Artikel der Zeitschrift
Marketing vom September 1993 die langanhal-
tende Beliebtheit der Andrex-Werbung mit dem
Welpen beim britischen Verbraucher. Das Magazin
enthillt eine Bestenliste der beliebtesten Werbung
unter dem Titel ,,Adwatch“. Im Artikel heifit es:

»Andrex war unbestrittener Gewinner der letztjah-
rigen Adwatch-Aktion, muf$ sich diesmal aber mit
dem zweiten Platz begnigen. Als laufende Kam-
pagne {...] hat sie jedoch in den letzten Jahren
ein erstaunliches Durchhaltevermdgen an den Tag
gelegt. 1988/89 lag sie mit einer Erinnerungsrate
von 76 % auf dem dritten Platz, 1989/90 fiel sie
geringfigig mit 72% auf den fiinften zurick,
errang im darauffolgenden Jahr mit etwas unter
80 % die Spitzenposition und kann in diesem Jahr
auf stolze 77,3 % verweisen. Diese Werte werden
von keinem anderen Markenartikel der letzten fiinf

(154)

(155)

(156)

(157)

(158)

Jahre erreicht; sie belegen den anhaltenden Erfolg
der Werbung mit dem Welpen, die jetzt schon
21 Jahre lang laufe.«

Produktinnovation als Erfolgsrezept
bei Kleenex Double Velvet

War bei Toilettenpapier der Marke Andrex Wer-
bung die treibende Kraft hinter dem anhaltenden
Erfolg des Produkts, dann war fiir den Markterfolg
von Kleenex Double Velvet und Quilted die Pro-
duktqualitit ausschlaggebend. Die Verbraucher
schiatzen zwar die Werbekampagnen fir Andrex
und erfreuen sich daran, doch scheint der Erfolg
dieser Marke gewisse Qualitatsmingel des Pro-
dukts nicht vollstindig zu kompensieren.

Der Marktanteil von Andrex ist zwischen 1990
und 1994 von 34 % auf 28 % zuriickgegangen. Im
Gegensatz dazu konnte Kleenex Double Velvet im
selben Zeitraum seine Position ungeachtet des
zunehmenden Erfolgs von Handelsmarken von
11% auf 12% leicht ausbauen. Der Hauptgrund
dafur durfte in der hohen Qualitit des Produkts
liegen, die durch den Einsatz des TAD-Verfahrens
am Standort Prudhoe erzielt wird, wo KC sein
Double Velvet- und Quilted-Toilettenpapier produ-
ziert.

Auch KC wendet betrichtliche Mittel fir die Wer-
bung auf; allerdings waren die gesamten Werbeaus-
gaben fiir Toilettenpapier in den letzten fiinf Jah-
ren nicht einmal halb s¢ hoch wie der Werbeetat
fir Andrex. AufSerdem scheint das Marketing fiir
Toilettenpapier der Marke Kleenex trotz des guten
Rufs der gleichnamigen Kosmetiktiicher beim Ver-
braucher nicht so gut anzukommen wie die

‘Andrex-Werbung. Andererseits greifen die Ver-

braucher laut Aussage der Parteien in Blindversu-
chen offenbar lieber zu Double Velvet als zu
Andrex, und zwar im Verhaltnis von 7:3.

Der Erfolg von Kleenex Double Velvet ist in den
Augen der Kommission daher eher auf die Qualiti-
ten des Produkts als auf Werbestrategien zurtickzu-
fihren. Dies wurde auch wahrend der Anhorung
von zahlreichen Wettbewerbern ausdricklich be-
statigt. Der Zusammenschlufl wiirde die Parteien
schlieSlich in die Lage versetzen, den Werbeerfolg
von Andrex mit den Produktqualititen von Klee-
nex Double Velvet zu Lasten des kiinftigen Wettbe-
werbs bei Markenprodukten zu vereinen.

Die Bedeutung der Aufrechterbaltung
des Wettbewerbs bei den Markenpro-
dukten

Die Parteien raumen ein, daf$ das fusionierte Unter-
nehmen KCS mit den Marken Andrex und Kleenex
eine vorherrschende Rolle im Marktsegment der
Herstellermarken spielen wird. Sie weisen jedoch
auf die zunehmende Bedeutung von Handelsmar-
kenprodukten hin (siehe Tabelle 1 im Anhang) und
betonen, dafs die Marken Andrex und Kleenex dem
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Wettbewerbsdruck durch den offenbar wachsenden
Einfluff der Handelsmarken ausgesetzt sein wer-
den.

Die Kommission halt dies nicht fur zutreffend. Der
Einzelhandel wird von den Parteien abhingig sein,
weil er die bekannten Markenprodukte braucht,
um Kunden anziehen und die Preise seiner Han-
delsmarken festlegen zu konnen. AufSerdem werden
sie auch bei der Deckung ihres Bedarfs an Handels-
marken-Toilettenpapier im wachsenden Premium-
Segment des Markts von den Parteien abhingen.
Ein Einzelhdndler duflerte sich wie folgt:

,Wenn sich das fusionierte Unternehmen in seiner
Geschiftstatigkeit auf Herstellermarken konzen-
triert, ist es zweifelhaft, ob die Kapazitat anderer
britischer Unternehmen zusammengenommen aus-
reicht, um den Bedarf an Handelsmarkenproduk-
ten zu decken. In dieser Hinsicht konnte die
Marktbeherrschung einen wesentlichen Einfluf§ auf
diesen Sektor haben und zu weniger Wettbewerb
und hoheren Verbraucherpreisen fithren.©

In ihrer Antwort auf die Mitteilung der Beschwer-
depunkte haben die Parteien dieser Sichtweise mit
Nachdruck widersprochen und angefithrt, daff es
geniigend Alternativen zur Deckung des Toiletten-
papierbedarfs gebe. Die Kommission hilt alterna-
tive Bezugsquellen zwar theoretisch fiir durchaus
moglich, hat aber Zweifel hinsichtlich der prakti-
schen Realisierbarkeit und der kommerziellen Qua-
litat solch alternativer Bedarfsdeckung. Die Pro-
dukte miifiten im wesentlichen von Weiterarbeitern
bezogen werden, die ihrerseits mit den weiter oben
beschriebenen Schwierigkeiten zu kdampfen hatten.
Besonders problematisch wire die Lieferung von
extraweichem Papier, einem Segment des Toiletten-
papiermarkts mit Anzeichen starken Wachstums.
Die Parteien haben das Beispiel eines grofSen Ein-
zelhandelsunternehmens im Vereinigten Konigreich
angefithrt, das sein Toilettenpapier von elf ver-
schiedenen Firmen bezieht. Dies mag zwar zutref-
fen, doch nur drei dieser Firmen — darunter KC
und Scott — konnen extraweiches Papier liefern.

Ein wirksamer Wettbewerb bei den Herstellermar-
ken ist wichtig, weil diese — und nicht die Han-
delsmarken — Innovation und Produktqualitat for-
dern, vom Interesse der Verbraucher an einem
breiteren Produktangebot einmal ganz abgesehen.
Diese Quelle der Innovation und Qualititsverbesse-
rung wiirde durch die Fusion ausgeschaltet.

Die Produktinnovation ist ein Schliisselelement des
Wettbewerbs bei Verbraucherprodukten. Auf bei-
nahe allen Mirkten fiir Verbraucherprodukte gilt,
daf die Produktinnovation von Markenherstellern
vorangetrieben wird und die Handelsmarkenpro-
dukte spiter nachziehen. Im allgemeinen sind Han-
delsmarkenprodukte selten innovativ und erschlie-
Ben keine neuen Verbraucherkreise und Konsum-
méglichkeiten. Statt dessen folgen sie meist der
Preisentwicklung und ahmen Produkte nach. Her-

(163)

(164)

(165)

(166)
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steller von Markenprodukten verfolgen mit der
Produktinnovation zum Teil auch das Ziel, das
Wachstum von Handelsmarken zu verlangsamen,
ihm Einhalt zu gebieten oder es zuriickzudrangen
und sich Marktanteile anderer Herstellermarken
anzueignen.

Motor der Produktinnovation war stets der Wett-
bewerb zwischen den Marken Andrex und Klee-
nex. Angesichts der fihrenden Position von Andrex
auf dem Toilettenpapiermarkt iiberrascht es daher
nicht, daf der hauptsichliche Innovationstriger
Kleenex und nicht Andrex war. Auf die Rolle, die
die Produktqualitit fir den zunehmenden Erfolg
der Toilettenpapiermarke Kleenex Double Velvet
gespielt hat, wurde weiter oben hingewiesen.

Diese Auffassung lafst sich vielfach belegen.

i) In der 1992 erschienenen Marketingstudie
Sold on a pup heifit es ausdricklich ,Andrex-
war selten als erste Marke innovativ (S. 73).

i1) In der Branchenzeitschrift The Grocer vom
15. Oktober 1994 wird Stephen Booty, Gene-
ral Trading Manager, wie folgt zu Andrex
zitiert: ,,Die letzte grofere Neuentwicklung der
Marke haben wir vor acht Jahren unternom-
men.*

iii) Vor kurzem, im Juni 1995, hat KC seine
Produktlinie Velvet erneuert und das neue,
laut Hersteller flauschigere und weichere Pro-
dukt Double Velvet genannt. Bei der Neuein-
fihrung duferte sich lain Hamilton, Marke-
tingdirektor, wie folgt: ,,Viele denken bei Toi-
lettenpapier an einen gesattigten Markt mar-
kenfreier Waren, dabei entfallen 60% des
Absatzvolumens und 65 % des Umsatzes auf
Premium- und Super-Premium-Produkte. Die
Verbraucher geben fir Qualitit wesentlich
mehr aus, und der Markt ist sehr marken-
orientiert.“

Es besteht kaum Zweifel, daff die Fusion diesem
Wettbewerb zwischen den beiden Herstellermarken
ein Ende setzen wird, da sowohl Andrex als auch
Double Velvet kunftig demselben Unternehmen
gehoren wiirden.

Studien zum Tissue-Markt im Vereinig-
ten Konigreich

Die Parteien und ein wichtiger Wettbewerber
haben Studien vorgelegt, die sich mit den Auswir-
kungen des Vorhabens auf den britischen Toilet-
tenpapiermarkt befassen und fiir die Zwecke dieses
Verfahrens in Auftrag gegeben wurden. Diese Stu-
dien gelangen zu recht unterschiedlichen Schluffol-
gerungen.

Es handelt sich um folgende drei Studien:

— Competition in the UK market for Toilet
Tissue der Beraterfirma London Economics,
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— Competition Between Private Label and
Branded Toilet Tissue in the UK der Berater-
firma Cambridge Economics Inc. und

— Competition in the UK Toilet Tissue Market
der Beraterfirma Boston Consulting Group.

Ein wichtiger Wettbewerber der Parteien hat fol-
gende zwei Studien unterbreitet:

— The Role of Brands in the UK Tissue Market
and the Competitive Strength of Andrex and
Kleenex von Professor Patrick Barwise, Profes-
sor fir Management und Marketing an der
London Business School, und

— Price Elasticity Estimates: UK Toilet Tissue,
eine Okonometrische Studie der Beraterfirma
Lexecon.

Die vorgelegten Studien konzentrieren sich auf die
Stellung der Herstellermarken auf dem britischen
Toilettenpapiermarkt und insbesondere die Frage,
ob die Preise der Handelsmarken Druck auf die
Preise der Herstellermarken ausiiben.

In der von London Economics ausgearbeiteten Stu-
die wird der Eindruck vermittelt, dafd der britische
Toilettenpapiermarkt im wesentlichen ein Massen-
markt sei, auf dem Herstellermarken und Werbung
keine wichtigen Faktoren seien. Es wird die Mei-
nung vertreten, daf8 es sich bei Toilettenpapier um
einen kurzlebigen Verbraucherartikel mit niedrigen
Umsteigekosten handele, bei dem die Produktquali-
tat unmittelbar nach der Verwendung bekannt sei.
Bei derartigen Erzeugnissen ware die Markentreue
in der Regel gering. Die Studie gelangt zu der
Schlufolgerung, daff die Handelsmarken auf die
Preisbildung der Herstellermarken Druck ausiiben,
weil:

— ,Herstellermarken und Handelsmarken von
vielen Verbrauchern als substituierbar angese-
hen wiirden,

— die Umsteigekosten auf dem Toilettenpapier-
markt sehr niedrig seien,

— der Wettbewerb iiberwiegend preisgebunden sei
und hiufig auf die Werbung zuriickgegriffen
werde, um diese Form des Wettbewerbs zu
starken,

— die Werbung keine erhebliche Marktzutritts-
schranke darstelle, was insbesondere fiir poten-
tielle Anbieter von Herstellermarken wie Pro-
cter & Gamble oder SCA/PWA gelte, und

— angesichts des ausgepragten Wettbewerbs im
britischen Einzelhandel der Regalplatz keine
spitrrbare Marktzutrittsschranke darstelle, weil

(171)

(172)

(173)

der Verbraucher der Auswahl, dem Preis und
der Qualitit der von dem Einzelhiandler zum
Verkauf angebotenen Erzeugnisse grofien Wert
beimesse. Fiir die Einzelhandler sei es stets
vorteilhafter, eine grofere Palette erfolgreicher
Produkte vorritig zu haben.“ (London Econo-
mics, S. 26 ff).

In seiner fiir einen groffen Wettbewerber ausgear-
beiteten Studie gelangt Professor Barwise zu vier
eher abweichenden Schlufffolgerungen:

— ,Erstens seien Herstellermarken wichtig auf
den britischen Tissue-Mairkten: Innovation und
Preise werden von den Herstellermarken ange-
fithrt, wihrend die Handelsmarken eine zweit-
rangige Rolle spielten. Die fithrenden Hersteller
konnten uber eine ausgepriagte Markentreue
verfugen und wesentlich héhere Preisaufschlage
durchsetzen.

— Zweitens gidbe es nur zwei grofle britische
Tissue-Marken, Kleenex und Andrex, die in
unmittelbarem Wettbewerb zueinander stehen.
Andere britische Marken seien schlecht bewor-
ben und erzielten nur schwache Markentreue.

— Drittens wire angesichts der starken Stellung
von Andrex und Kleenex ein neuer Marktzu-
tritt schwierig, teuer und eine besonders risiko-
reiche Investition.

— Viertens hitte jedes Unternehmen, das sowohl
Andrex als auch Kleenex kontrolliert, erhebli-
che Maoglichkeiten zur Erhohung der Preise und
zu einem strategischen Verhalten, mit dem kon-
kurrierende Herstellermarken und potentielle
Anbieter neuer Handelsmarken ausgeschaltet
werden konnten.“ (Barwise, S. 2 ff).

In den Studien von Boston Consulting Group,
Cambridge Economics und Lexecon wird durch
unmittelbare Folgerung aus Preis-/Mengendaten
untersucht, ob die Preise fiir Handelsmarken Druck
auf die Preise far Herstellermarken ausiiben.
Boston Consulting Group haben hierbei eine gra-
phische Methode angewandt, wahrend Cambridge
Economics und Lexecon versucht haben, die Preis-
und Kreuzpreiselastizitit anhand okonometrischer
Techniken zu ermitteln. Der Schwerpunkt wird auf
die letzteren beiden Studien gelegt.

Sowohl in der Studie von Cambridge Economics
als auch in der Lexecon-Studie werden die Preisela-
stizititen fiir den gesamten Markt und die Preis-
und Kreuzpreiselastizitaten fur die Marktsegmente
der Herstellermarken und der Handelsmarken
getrennt ermittelt. In beiden Studien wurden die
wochentlichen Supermarkt-Scannerdaten von Niel-
sen verwendet.
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49

51
52

*)
*)
Y
()

A
A

Tabelle 17

Vergleich der wichtigsten Elastizitatszahlen

GESAMTMARKT
Cambridge Economics Lexecon
Gesamtmarkt l...] [...
(") Als vertrauliche Information entfernt.
EINZELNE MARKTSEGMENTE
Cambridge Economics Lexecon

Herstellermarke

Handelsmarke

Herstellermarke Handelsmarke

Herstellermarke [...]
Handelsmarke [...]

[..
[.

y
y

[..] ..
[.] [0

(*) Als vertrauliche Information entfernt.

[..(*)

Die von Cambridge Economics und Lexecon ermit-
telten Marktpreiselastizititen zeigen, daff die
Gesamtmarktnachfrage nach Toilettenpapier inela-
stisch ist. Dies ist auch bei einem einfachen, billi-
gen Gebrauchsgegenstand wie Toilettenpapier zu
erwarten. Die Elastizititszahlen konnten aus dieser
Perspektive sogar hoch sein. Weder die Parteien
noch der wichtigste Wettbewerber haben bestrit-
ten, daf die Gesamtmarktnachfrage bei Toiletten-
papier preisinelastisch ist.

Die Ergebnisse der beiden Studien unterscheiden
sich erheblich hinsichtlich der Preis- und der
Kreuzpreiselastizititszahlen. Aus der Tabelle geht
hervor, daff Cambridge Economics von einer
Kreuzpreiselastizitit des Handelsmarkensegments
gegenitber dem Herstellermarkensegment von
[. . .]1(°°) ausgeht, wihrend Lexecon diese Elastizitat
[...](Y) ansetzt. Die von Cambridge Economics
ermittelten Zahlen lassen darauf schliefen, daf3
Handelsmarken einen gewissen Druck auf die Her-
stellermarken ausiiben. Zu dieser SchlufSfolgerung
ist die Lexecon-Untersuchung nicht gelangt.

Bei der Anhorung sagte Lexecon aus, daff Cam-
bridge Economics iiber umfassendere Daten aus
einem lingeren Zeitraum als Lexecon verfiigen
konnte und deshalb in der Lage gewesen sei, eine
bessere Untersuchung vorzulegen. Lexecon unter-
suchte auch die Preis- und Kreuzpreiselastizititen
auf der Markenebene. Hierbei ergab sich eine
Kreuzpreiselastizitit bei Handelsmarken gegeniiber
Andrex von [...](*?). Dies wiirde die Annahme
eines gewissen Preiswettbewerbs zwischen dem

Als vertrauliche Information entfernt.
Als vertrauliche Information entfernt.

s vertrauliche Information entfernt.
s vertrauliche Information entfernt.

(177)

Handels- und dem Herstellermarkensegment besti-
tigen.

Aufgrund der vorliegenden Studien ist nicht auszu-
schlieffen, daff Handelsmarken im Wettbewerb zu
Herstellermarken stehen. Selbst in differenzierten
Produktmairkten ist es normal, dafl ein gewisses
Maf§ an Wettbewerb zwischen verschiedenen Pro-
duktgruppen herrscht. Verniinftigerweise kann
man dies auch beim britischen Toilettenpapier-
markt annehmen, auf dem einige Handelsmarken
als hochwertige Markenerzeugnisse angeboten wer-
den. Angesichts der Besonderheiten des britischen
Toilettenpapiermarkts kann jedoch nicht der
Behauptung zugestimmt werden, daff es sich um
einen Massenmarkt handele, auf dem die Herstel-
lermarken von geringer Bedeutung wiren. Erstens
entfillt rund die Hilfte des Markts auf Hersteller-
marken, wovon Andrex als wichtigster Hersteller
fast [30—40%](**) einnimmt. Zweitens konnen
die beiden fithrenden Marken wesentlich hohere
Preise erzielen. Dies lafit an sich schon auf das
Vorhandensein von Markentreue und Markenaus-
gewogenheit schlieffen. Drittens sind die beiden
fiilhrenden Marken ,Anfithrerwaren®, die als
Bezugspunkte fiir den gesamten Markt dienen. In
Anbetracht dieser Tatsachen muff man davon aus-
gehen, daf§ der Besitz der beiden fiihrenden Mar-
ken in Verbindung mit der Stellung als fithrender
Anbieter von extraweichen Handelsmarken Kim-
berly Clark/Scott Paper eine erhebliche Verhand-
lungsmacht auf dem Gesamtmarkt des Hersteller-
marken- und des Handelsmarken-Toilettenpapiers
verschaffen wiirde. Angesichts der sowohl von
Cambridge Economics als auch von Lexecon ermit-
telten inelastischen Preisnachfrage nach Toiletten-
papier von [...](**) ist anzunehmen, daf§ die Par-

(**) Als vertrauliche Information durch Spanne ersetzt.

(*% Als vertrauliche Information entfernt.
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teien Spielraum haben wirden, um ihre Stellung
auf dem britischen Toilettenpapiermarkt nach dem
Zusammenschluff mifbrauchen zu konnen.

Von unabhingigen Weiterverarbeitern
ausgehbender Wettbewerbsdruck

Die Parteien haben die Fihigkeit unabhingiger
Weiterverarbeiter im Vereinigten Konigreich her-
vorgehoben, Tissue-Papiererzeugnisse herzustellen
und damit dem Verhalten der gemeinsamen Unter-
nehmenseinheit KCS entgegenzuwirken. Die Kom-
mission stimmt mit dieser Auffassung nicht tber-
ein.

Die unabhingigen Weiterverarbeiter verfiigen nur
uber sehr geringe Kapazititen. Sie sind iiberwie-
gend auf dem AFH-Markt bzw. dem Niedrigpreis-
sektor des Handelsmarken-Verbrauchermarkts ta-
tig. Auf dem Markt der Herstellermarken sind sie
nicht oder wenn, dann nur in geringem Umfang
tatig. Die Parteien haben auf die Rentabilitdt dieser
Hersteller unter Bezugnahme auf deren Kapitalren-
dite hingewiesen. Nach Auffassung der Kommis-
sion handelt es sich hierbei um geschonte Zahlen-
angaben, weil die Ausriistung dieser Hersteller in
der Regel aus alten, technisch tberholten und
damit auch voll abgeschriebenen Maschinen
besteht. Diese Einschitzung deckt sich — mit einer
oder zwei bemerkenswerten Ausnahmen — grund-
satzlich mit den von ihnen auf den Markt gebrach-
ten Billigerzeugnissen einer niedrigeren Qualitat.

Die Gewinne, das Anlagevermégen und die
Umsitze dieser Weiterverarbeiter machen in abso-
luten Betrdgen nur einen Bruchteil der entsprechen-
den Werte von KSC aus. Sie wiren nach eigenen
Angaben bereit, extraweiche Mutterrollen zu
erwerben, wenn diese auf dem Markt erhiltlich
wiren, da sie Schwierigkeiten haben, mit Mutter-
rollen einer gleichbleibenden Qualitit zuverldssig
beliefert zu werden. Einige von ihnen hingen fir
ithre Lieferungen von Scott oder Kimberly Clark
ab, wihrend die meisten den Unwigbarkeiten des
Verhiltnisses zwischen Angebot und Nachfrage bei
Mutterrollen auf dem Weltmarkt ausgesetzt sind.
In den Untersuchungen der Kommission hat sich
bestatigt, daf§ der schnelle Anstieg der Weltmarkt-
preise fir Zellstoff einige Anbieter veranlafit hat,
die Lieferung von Mutterrollen zu verweigern.

Um die Wettbewerbsstellung der Weiterverarbeiter
eingehender zu ermitteln, hat die Kommission bei
den groferen dieser Unternehmen eine Untersu-
chung durchgefihrt. Dabei gingen Antworten von
siecben Weiterverarbeitern ein. Die Kommission
hatte sie gebeten, die Leichtigkeit (Note = 1) bzw.
Schwierigkeit (Note = §) anzugeben, mit der sie
Herstellermarken- und Handelsmarkenerzeugnisse
in folgenden Segmenten liefern kénnten: Super Pre-
mium, Premium, preiswert und billig. Die Ergeb-
nisse sehen wie folgt aus:

(182)

Tabelle 18

Durchschnittsnoten fiir die Lieferbarkeit von Tissue-
Erzeugnissen durch britische Weiterverarbeiter

(1 = leicht, 5 = schwierig)

Herstellermarken Handelsmarken
Super Premium 4.4 2,7
Premium 3,4 2,0
Preiswert 2,2 1,2
Billig 2,2 1,9

Mit Durchschnittsnoten von 4,4 und 3,4 zeigt diese
Tabelle, daff die Weiterverarbeiter besondere
Schwierigkeiten bei der Lieferung von Premium-
und Super-Premium-Erzeugnissen im Hersteller-
markensektor haben.

In derselben Untersuchung wurden die Weiterver-
arbeiter dariiber hinaus gebeten, verschiedene
Benachteiligungen zu bewerten (1 = keine Schwie-
rigkeiten, 5 = groflere Schwierigkeiten), denen die
Weiterverarbeiter gegeniiber den integrierten Liefe-
ranten bei folgenden Bezugsgroffen ausgesetzt sein
konnten:

Tabelle 19
Durchschnittliche Benotung der verschiedenen Benachtei-

ligungen der britischen Weiterverarbeiter gegeniiber den
integrierten Papierherstellern

(1 = keine Schwierigkeiten, 5 = griflere Schwierigkeiten)

Durchschnitts-

note
Verwertung von Abfallprodukten . 2,3
Doppelte Handhabung der Mutterrollen 2,6
Verfiigbarkeit von extraweichen 4,4
Mutterrollen
Qualitdt der Mutterrolle 3.4
Liefersicherheit 3,6
Umsteigekosten 3,0

Diese Tabelle zeigt, dafl die Verfiigbarkeit von
extraweichen Mutterrollen und die Liefersicherheit
die beiden grofiten Benachteiligungen der Weiter-
verarbeiter gegeniiber den integrierten Lieferanten
sind. Von den sieben befragten Unternehmen
hatten nur zwei keinerlei Schwierigkeiten bei der-
Belieferung mit extraweichen Mutterrollen: Ein
Unternehmen konnte eine lange Lieferbeziehung
mit Scott vorweisen, das andere Unternehmen war
eine langfristige Liefervereinbarung mit einem
auflereuropdischen Anbieter eingegangen. Aufser-
dem gaben sechs Weiterverarbeiter an, daff sie
extraweiche Mutterrollen kaufen wiirden, wenn
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diese auf dem Markt verfiighar wiren, wihrend
das siebte Unternehmen daran nicht interessiert
war, da es ausschlieflich den AFH-Markt belie-
fert.

Aus den beschriebenen Griinden ist die Kommis-
sion der Auffassung, dafl diese Weiterverarbeiter
auf das zukinftige Verhalten der neuen Einheit
KCS vor allem auf dem Sektor der Herstellermar-
ken keinen spiirbaren Druck wiirden ausiiben kén-
nen.

SchlufSifolgerungen

Die neue Unternehmenseinheit KCS wiirde eine
beherrschende Stellung im Vereinigten Konigreich
und in Irland auf den Endverbraucher-Tissue-
Mairkten fur Toilettenpapier und Kosmetik-/
Taschentiicher ausiiben, wobei die vorhandenen
Wettbewerber fiir sie keine ernstzunehmende Her-
ausforderung wiren. ‘

Bei Kuchentiichern geht die Kommission davon
aus, dafl der Anteil der Handelsmarken hoher ist
als bei Toilettenpapier und bei Kosmetik-/Taschen-
tichern und daff die Marktstellung von KC bei
Markenkiichentiichern nicht so stark ist wie bei
Toilettenpapier und Kosmetik-/Taschentiichern.
Dennoch geht die Kommission davon aus, daf§ das
gemeinsame Unternehmen schnell eine beherr-
schende Stellung fiir Kiichentiicher erreichen
wiirde, die von Wettbewerbern nicht mehr hinrei-
chend kontrolliert wiirde. Nach dem Zusammen-
schlufl wiirde KCS unmittetbar klarer Marktfuhrer
bei Markenerzeugnissen werden. Wihrend der
Marktanteil nur 19,8 % wire, wiirde KCS mehr als
die Hilfte des gegenwirtigen Bedarfs an Marken-
ware liefern und Gber einen vierfach bzw. achtfach
hoheren Marktanteil bei Markenprodukten verfii-
gen als die Wettbewerber auf dem zweiten bzw.
dritten Rang. EinschliefSlich des Handelsmarkenan-
teils wiirde KCS im Markt einen Produktionsanteil
von [40—50%](**) halten. KCS wiurde tber die
zwei bedeutendsten Marken verfugen und besifle
die einzige TAD-Anlage im Vereinigten Konigreich,
wobei die TAD-Technologie besonders geeignet ist
fiir die Herstellung von Kiichentiichern hoher Qua-
litit. Gestiitzt auf seine Stirke bei allen Endver-
brauchertissueprodukten und durch starkes Marke-
ting und Werbung, wird KCS nach Auffassung der
Kommission in der Lage sein, relativ schnell eine
beherrschende Stellung fiir Kichentiicher zu erlan-
gen. Tatsichlich war der Werbeaufwand fiir
Kichentiicher begrenzt, wie sich aus Tabelle 5 im
Anhang ergibt. Aus den Angaben der Einzelhdndler
ergibt sich, daf§ es vor dem Zusammenschluf§ einen
starken Markenhersteller nicht gab und Investitio-
nen in die Marken gering waren. Diese Lage wiirde
sich nach dem Zusammenschluf$ klar dndern. Die
Kommission geht deshalb davon aus, dafl die Par-
teien eine beherrschende Stellung fir Kiichenticher
innehaben werden.

(**) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.
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Nachfragemacht des Einzelhandels

Die Parteien haben auf die Nachfragemacht des
britischen Einzelhandels, insbesondere der FEinzel-
handelsketten hingewiesen. Die Kommission ist
jedoch nicht der Auffassung, daff die britischen
Einzelhdndler in der Lage wiren, dem Marktver-
halten der Parteien nach dem Zusammenschluf§ in
spurbarem Mafle entgegenzuwirken.

Die Griinde dafir sind:

i) Abhingigkeit der Einzelhiandler von den Par-
teien bei wichtigen Herstellermarken;

i) Abhingigkeit der Einzelhandler von den Par-
teien bei der Belieferung mit Handelsmarken-
produkten wegen nicht ausreichender Beliefe-
rungsalternativen, insbesondere beim wachsen-
den Marktsegment der extraweichen Tissue-
Erzeugnisse;

iii) selbst wenn die Einzelhdndler langfristig eine
alternative Belieferung mit Herstellermarken-
produkten sicherstellen konnten — der unab-
hidngige britische Papierhersteller Kruger hat
neue Investitionen vorgenommen und weist ein
starkes Umsatzwachstum auf —, so haben die
beiden Parteien zusammen jedoch eine ausrei-
chende Starke im Herstellermarkenbereich, die
es ihnen ermdglicht, beim Absatz von Herstel-
ler- und Handelsmarkenprodukten eine Kop-
pelpolitik betreiben zu kénnen.

Die Parteien haben auch geltend gemacht, daf§
Einzelhandelsketten aufgrund ihrer Zugehérigkeit
zu transnationalen Einkaufskonsortien Nachfrage-
macht bei der Belieferung mit Tissue-Erzeugnissen
hitten. Die Ermittlungen der Kommission haben
jedoch ergeben, daff keine der Einzelhandelsketten,
die auf das Informationsersuchen geantwortet
haben, einem transnationalen Einkaufskonsortium
angehort. Dartber hinaus wiirden sich bei einer
transnationalen Einkaufspolitik Logistikschwierig-
keiten und zusitzliche Transportkosten ergeben.

Einen Beleg fiir die Stirke der Hersteller fithrender
Marken in Preisverhandlungen mit den Einzelhand-
lern liefern die unterschiedlichen Handelsspannen
bei Andrex, Kleenex und Handelsmarkenproduk-
ten. Anhand der ihr vorliegenden Informationen
hat die Kommission folgende Handelsspannen
(Differenz zwischen dem Einkaufspreis beim Her-
steller und dem Einzelhandelsverkaufspreis) festge-
stellt:

— Andrex: [...]|15—25%]
— Kleenex: rund [20—30 %]
— Handelsmarke: rund [30—40 %] (*%).

(**) Als Geschiftsgeheimnisse durch Spannen ersetzt.
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Da davon ausgegangen werden kann, daf§ die Ein-
zelhdandler versuchen, eine moglichst groffe Han-
delsspanne zu erzielen, konnten diese Handelsspan-
nen als Gradmesser fiir die Verhandlungsstirke
genommen werden. Die Einzelhindler sind gegen-
iiber dem Marktfithrer Andrex in einer schwiche-
ren Position als gegeniiber der zweitplazierten
Marke Kleenex. Wenn Andrex und Kleenex nach
erfolgter Fusion von derselben Partei kontrolliert
wirden, wiirden die Moglichkeiten und finanziel-
len Anreize fur die Verfolgung einer Koppelpolitik
bei den Herstellermarkenprodukten offenbar.

der

Spitere  Unterstiitzung Fusion

durch die Einzelbindler

Die Kommission ist sich bewufit, dafl eine grofe
Anzah! von FEinzelhindlern (und anderen Kunden
im AFH-Sektor) in einer spateren Phase des Ver-
fahrens nach ihrer Beantwortung des Kommis-
sionsfragebogens schriftlich zum Ausdruck ge-
bracht haben, daf sie die Fusion gutheiffen. Bei der
Bewertung dieser Auflerungen ist jedoch zu beden-
ken, daf$ eine gewisse Interessengleichheit bei den
Einzelhdndlern und den fusionierenden Parteien
gegeben sein kann.

Der ungewohnliche Geschaftserfolg von Andrex,
der auf einer erfolgreichen Werbung beruht, hat es
den Tissue-Herstellern und den Einzelhdndlern im
Vereinigten Koénigreich und in Irland offenbar
erlaubt, bei den britischen Verbrauchern Preise fiir
Toilettenpapier zu erzielen, die weltweit zu den
hochsten gehoren. Diese Einschdatzung wird durch
den oben angefithrten Preisvergleich und durch
folgende Aussage in der Studie Andrex — sold on
a pup belegt:

»Die Preisrcalisierung, ein Maf fur die dem Pro-
dukt innewohnende Rentabilitdt, ist im Vereinigten
Konigreich hoher als in jedem anderen Markt fir
Toilettenpapier auf der Welt.“ (S. 74).

Die Preisfithrerschaft von Andrex und das hohe
Preisniveau, das mit dieser erfolgreichen Werbung
durchgesetzt wurde, haben es dem Einzelhandel
bisher erlaubt, von Andrex durchgefithrte Preis-
erhohungen auch bei ihren eigenen Handelsmarken
nachzuvollziehen. Es liegen wenig Anzeichen dafur
vor, daf8 sich dies in Zukunft dndern wird.

Grundsitzlich ist die Kommission der Auffassung,
dafl der Toilettenpapierkonsum relativ preisunela-
stisch ist. Quantitative Analysen in der Lexecon-
Studie stiitzen diese Auffassung (Preiselastizitat der
Nachfrage nach Toilettenpapier weit unterhalb
von 1). Bei den ohnehin schon uberhshten
Andrex-Preisen hat der britische Verbraucher
daher keine andere Alternative, als auch bei den
Handelsmarkenprodukten die hoheren Preise zu
zahlen. Einen Absatzriickgang als Folge einer Preis-
erhohung bei Herstellermarkenprodukten konnte
KCS aufgrund seiner Stellung als fiihrender Anbie-

(194)
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ter von Handelsmarkenprodukten zumindest teil-
weise wieder ausgleichen (*7).

Auf der Einzelhandelsebene trifft es offenbar zu,
dafl zu beiderseitigem Nutzen von Handlern und
Herstellern Preiserh6hungen mit Erfolg bei den
Verbrauchern durchgesetzt werden kénnen, vor-
ausgesetzt, alle britischen Einzelhdndler weisen in
etwa dasselbe Preisniveau bei den wichtigen Toilet-
tenpapier-Markenprodukten auf. Dies diirfte zu-
mindest bisher der Fall gewesen sein.

In ihrer Antwort auf die Beschwerdepunkte haben
die Parteien unter Hinweis auf den erbitterten
Preiswettbewerb zwischen den britischen Einzel-
hiandlern bestritten, daf es sich beim Verhalten der
britischen Supermirkte um ein ,nicht aggressives
Kartell handele. Die Kommission ist sich bewuft,
dafs auf dem britischen Einzelhandelsmarkt ein
ausgepragter Wettbewerb herrscht und in den ver-
gangenen Jahren erhebliche Preissenkungen erfolgt
sind. Diese Feststellung dndert jedoch nichts an der
Erkenntnis, dafS fir die britischen Einzelhindler ein
Anreiz vorhanden ist, Preiserhohungen nachzuvoll-
ziehen, die fur die Verbraucher durch die Preis-
erhdhungen fiir Andrex zumutbar gemacht werden.
Der Einzelhandel ist in der Lage, einer allgemeinen
Preisentwicklung nach oben langfristig zu folgen,
kurzfristig jedoch Preiserhohungen hinauszuzégern,
um einen voribergehenden Wettbewerbsvorteil
gegeniiber anderen Einzelhdndlern zu erzielen. Die
Kommission hat ein derartiges Vorgehen bei der
Durchfilhrung von Preiserhohungen fiir Andrex
festgestellt. Somit ist ein ausgepragter Wettbewerb
auf der Einzelhandelsstufe offenbar damit verein-
bar, daf§ die Preisbewegungen des Markenfihrers
von den Handelsmarken nachvollzogen werden.

Hieraus folgt, daff man auch bei den Einzelhind-
lern einen Anteil an den Gewinnen ansetzen kann,
die durch hohere Preise auf dem britischen Toilet-
tenpapiermarkt entstehen.

Markteintritt

Gestiitzt auf die nachstehende Priifung ist die Kom-
mission nicht der Auffassung, daf§ der potentiellen
Marktbeherrschung der Parteien durch einen
zuklnftigen Markteintritt neuer Anbieter hinrei-
chend entgegengewirkt werden konnte.

Hoher Konzentrationsgrad

Die britischen Mairkte der Tissue-Verbraucherer-
zeugnisse weisen einen hohen Konzentrationsgrad
auf, der auf dem groflen Toilettenpapiermarkt am
ausgepragtesten ist, wo der gemeinsame Marktan-
teil von KCS bei Hersteller- und Handelsmarken-

(*) Dies trifft nur auf den britischen Markt zu, da weder

Kimberly Clark noch Scott Handelsmarkenerzeugnisse nach
Irland liefern, wo Jamont mit Abstand der grofite Anbieter
von Handelsmarken ist.
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produkten bei [S0—60 %] (*®) liegt. Der nichstfol-
gende Anbieter Jamont hilt einen Marktanteil von
beinahe [10—20%](*°), so dafl auf die beiden
grofften Anbieter fast [60—80 %](¢°) des Markts
entfallen. Ein hoher Konzentrationsgrad erhoht die
mit einem Neueintritt verbundenen Risiken, da die
Wahrscheinlichkeit zunimmt, daff der beherr-
schende Anbieter zur Wahrung seiner Marktstel-
lung und seiner Rentabilitdit Mafinahmen gegen die
Marktneulinge ergreift. :

Unter den besonderen Umstinden dieses Falls halt
die Kommission den hohen Konzentrationsgrad im
Herstellermarkensegment, wo die Parteien eine
besonders starke, unanfechtbare Stellung einneh-
men, fir relevanter.

Markentreue

Die erhebliche Markentreue bei Toilettenpapier
und Kosmetiktiichern von Kleenex und Andrex
erschwert es, die Verbraucher von einem Wechsel
zu Uberzeugen (*') und damit den Anbietern einen
Markteintritt nahezulegen. Das Ausmaf§ der Mar-
kentreue bei diesen Erzeugnissen im Vergleich zu
anderen bekannten Verbraucherprodukten im Ver-
einigten Konigreich ist in Tabelle 9 des Anhangs
dargestellt.

In ihrer Antwort auf die Beschwerdepunkte haben
die Parteien diese Auslegung zuriickgewiesen und
geltend gemacht, daff die Nielsen-Methode zur
Ermittlung der Markentreue die preisunempfindli-
che Markentreue nicht einbeziehe. Der Homescan-
Dienst gebe lediglich eine Antwort auf folgende
Frage:

»Welcher Anteil des Toilettenpapier-Gesamtbedarfs
der Teilnehmer eines Verbraucher-Panels, die im
vergangenen Jahr zumindest eine Rolle Andrex-
Papier gekauft hatten, wurde von Andrex
gedecke?«

Die Parteien weisen darauf hin, daff aus den
Homescan-Daten lediglich hervorgehe, dafl 43 %
des Bedarfs derjenigen Panel-Teilnehmer, die
zumindest eine Andrex-Rolle gekauft hatten, auf
Andrex entfiel. Die Homescan-Daten wirden hin-
gegen keine Antwort auf folgende beide Fragen
geben:

%) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.
%) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.
#0) Als Geschiftsgeheimnis durch Spanne ersetzt.
¢1) Die Kommission ist sich bewuflt, dafs durch verkaufsfor-

dernde Mafinahmen eine grofle Anzahl von Verbrauchern
fir die Dauver der Verkaufsforderung dazu bewegt werden
kann, von Handelsmarkenprodukten auf Andrex umzustei-
gen. Es bleibt jedoch ein umfangreicher Kern von Andrex-
Kiufern, die unabhingig von Sonderangeboten dieser Marke
die Treue halten. Die Tatsache, daf eine groffe Anzahl an
Verbrauchern voriibergehend dazu bewegt werden kann, auf
Andrex oder Kleenex umzusteigen, macht lediglich deutlich,

iiber welche Ansehensmerkmale

die Herstellermarke bei

unregelmifigen Kaufern verfugt.

(203)
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i) Wieviel Panel-Teilnehmer hatten zumindest
eine Andrex-Rolle- gekauft (z. B. 1000 oder
7000 von 8000 in das britische Homescan-
Panel einbezogenen Haushalten)?

ii) Kaufen diejenigen, die zumindest eine Andrex-
Rolle gekauft hatten, Andrex-Rollen (unabhin-
gig vom Preis) ,stets“ oder nur ,,in der Regel“
oder ,,zuweilen*?

Auflerdem haben die Parteien zusitzliche Homes-
can-Daten vorgelegt, die anhand derselben Mefs-
techniken ein relativ hohes Maff an Markentreue
auch bei den Handelsmarken nachweisen. Insbe-
sondere weisen sie darauf hin, daff die Marken-
treue-Kennziffer fiir Handelsmarken-Toilettenpa-
pier hoher ist als bei Kleenex-Toilettenpapier.
Diese Aussage ist folgenden Zahlen zu entneh-
men:

Tabelle 20

Homescan-Daten fiir die Markentreue von Toilettenpa-
pier im Vereinigten Konigreich

(in %)
. K iffer fiir di
Toilettenpapier Eﬁ';:k;trgac 1€
Andrex 47
Kleenex 31
Premium-Handelsmarken 41
preiswerte Handelsmarken 38

Die Kommission erkennt an, daff die Bemerkungen
der Parteien begriindet sind und die Homescan-
Daten fur die prizise Feststellung der preisunab-
hingigen Treue zu Herstellermarken nur von
begrenzter Aussagekraft sind.

Allerdings werden die Homescan-Daten gemeinhin
von Herstellern und Einzelhandel als Richtwerte
fur die Markenloyalitat verwendet. Aus Tabelle 9
geht liberdies hervor, daff die Markentreue bei
Tissue-Papiererzeugnissen im Vergleich zu bekann-
ten Herstellermarken in anderen Einzelhandelsseg-
menten tberraschend grof ist. Was also die Wahr-
scheinlichkeit eines Neueintritts im Herstellermar-
kensegment betrifft, so ist festzustellen, dafl schon
die blole Hohe dieser Zahlen neue Anbieter von
Markenprodukten abschrecken mufl. Daher ist die
Kommission der Ansicht, daf§ die Homescan-Daten
dennoch ihre Aussagekraft behalten, obwohl letz-
tere durch die Grenzen der statistischen Berech-
nungsmethoden beschrinkt bleibt.

Marktwachstum

Der britische und irische Toilettenpapiermarkt ist
ein relativ gesittigter Markt. Es stimmt zwar, dafl
ein Anstieg des Verbrauchs von Tissue-Erzeugnis-
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sen prognostiziert wird, jedoch hauptsichlich bei
Sanitirprodukten. Laut dem Datamonitor-Bericht
1995 wird bei Toilettenpapier und Kosmetiktii-
chern bis zum Jahr 2000 lediglich ein jahrliches
Wachstum von 1,4 % bzw. 1,5% (auf Wertbasis)
erfolgen, wihrend fur Kiichentucher sogar ein jihr-
licher Riickgang um 2,5% vorausgesagt wird.
Diese geringe Wachstumsrate macht einen Markt-
eintritt allgemein weniger attraktiv.

Die Kommission rdumt allerdings ein, daf die
tatsichliche Marktsituation bei Toilettenpapier
komplexer ist. In den letzten Jahren scheint sich
am Markt eine gewisse Polarisierung ergeben zu
haben, bei der sich einige Kunden dem Luxusseg-
ment des Markts, andere den Niedrigpreisproduk-
ten zugewandt haben.

Als Beleg fiir ersteres wird folgender Auszug aus
der britischen Fachzeitschrift Checkout vom Okto-
ber 1995 zitiert:

wDer Trend zu Tissue-Rollen der Super-Premium-
Kategorie, der sich mit der Einfithrung von Stepp-
und Cushion-Waren 1993 angekiindigt hat, dauert
fort. Toilettenpapier wird durch raffinierte Wer-
bung eher als Luxusprodukt denn als funktionale,
notwendige Ware hingestellt. Dies hat zur Folge,
daf§ die Premium-Marken, die den Markt 1994 mit
einem Anteil von 60,5 % anfiihrten, Anteile an die
Super-Premium-Marken verloren haben, die von
einem Marktanteil von 0,4% im Jahr 1993 auf
voraussichtlich 5,4 % bis Ende 1995 wachsen wer-
den.©

Als Beispiel fiir letzteres zeigen die Nielsen-Daten
fiir den Endverbraucherabsatz bei Toilettenpapier
im Handelsmarkenbereich im Zeitraum August
1994 bis Juli 1995 einen Rickgang beim Standard-
segment von 9,6 % auf 6,8 % (minus 2,8 Prozent-
punkte) und einen Anstieg im Niedrigpreissegment
von 10,8 % auf 13,2% (plus 2,4 Prozentpunkte).

Selbstverstandlich konkurrieren Herstellermarken-
produkte im Premium- und Super-Premium-Markt-
segment miteinander. Soweit der Kommission
bekannt ist, bieten zur Zeit nur die anmeldenden
Parteien und in eingeschrinktem Mafe Jamont
Super-Premium-Produkte an, wobei jedoch das
neue Kruger-Werk anscheinend ebenfalls in der
Lage sein wird, Super-Premium-Tissue herzustel-
len.

(211)
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Tabelle 21

Irreversible Werbeaufwendungen

Die Etablierung einer neuen Marke wiirde erhebli-
che Investitionen in Werbung und Verkaufsforde-
rung erfordern, um markentreue Kunden dazu zu
bewegen, sich von ihrer bisherigen Marke abzu-
wenden. Solche Aufwendungen stellen irreversible
Kosten dar und erhohen das Risiko des Marktein-
tritts.

Ein Wettbewerber der Parteien hat geschitzt, daf§
sich die Kosten fir die Einfihrung eines neuen
Produkts auf dem britischen Toilettenpapiermarke
einschliefSlich aller Werbe- und Verkaufsforde-
rungsaufwendungen allein im ersten Jahr auf
40 Mio. ECU belaufen konnen. Diese Zahl scheint
nicht unangemessen zu sein, wenn sie mit den
37 Mio. ECU, die Scott 1995 fiir die Forderung
der Marke Andrex ausgeben diirfte, und den von
Kimberly-Clark zur Wiedereinfithrung von Kleenex
Double Velvet im Juni 1995 aufgewandten
15 Mio. ECU verglichen wird.

Regalplatzzugang und Distributions-

schwierigkeiten

Im allgemeinen sind Tissue-Erzeugnisse voluminés
und von geringem Wert. Sie nehmen erheblichen
Regalplatz ein. Dies bedeutet, daf§ es neu in den
Markt eintretende Anbieter besonders schwer
haben werden, eine angemessene Distribution im
Einzelhandel sicherzustellen. Selbst die gréften Ein-
zelhdndler sind nicht in der Lage, das gesamte
Sortiment fiir alle Marken zu fithren. Deshalb ist es
bereits jetzt schwierig, Regalplatz fiir bestehende
Marken zu sichern, von neuen Marken ganz abge-
sehen. Ein maflgebender Wettbewerber kommen-
tierte dies so:

,Um den Regalplatz wird ein stindiger Kampf mit
harten Bandagen gefiihrt.«

Der Eintritt in das Premium- und Super-Premium-
Segment mit einer Herstellermarke wird dariiber
hinaus dadurch besonders erschwert, daf§ der neu
eintretende Anbieter in der Lage sein mufs, eine
angemessene Auswahl an verschiedenfarbigem Toi-
lettenpapier zu bieten. Wie bereits erwihnt, ist die
Bedeutung farbigen Toilettenpapiers ein herausra-
gendes Merkmal des britischen Toilettenpapier-
markts. Dies belegen die Angaben in der folgenden
Tabelle.

Farbe des Toilettenpapiers, Kaufe 1994 (Prozentanteil, Wertbasis)

(in %)

Weif§ Rosa Pfirsisch Grun

Blau

Muster Gelb Summe

43 17 21 8

3 7 100
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In den Angaben dieser Tabelle kommt die Bedeu-
tung der Farbauswahl bei Premium- und Super-
Premium-Marken nicht ausreichend zur Geltung,
da Weifs wesentlich hiufiger bei Niedrigpreis-Han-
delsmarken verwendet wird. Die Farbe stellt daher
einen den Markteintritt erschwerenden Faktor
dar.

Die Parteien werden nach der Fusion eine beherr-
schende Stellung beim Einzelhandelsregalplatz fur
Herstellermarkenprodukte innehaben. Wegen der
akuter werdenden Platzbeschrinkungen dirfte die
Situation fiir sekundire Herstellermarken bei klei-
neren Einzelhidndlern kritischer werden. Selbst bei
den Einzelhandelsketten, so haben die Nachfor-
schungen der Kommission ergeben, haben zwei die
Dixcel-Produkte in den letzten Jahren aus dem
Sortiment genommen.

Der Kommission liegen keine genauen quantitati-
ven Daten tiber die Regalplatzzuweisung fiir Toilet-
tenpapier vor. Der Datamonitor-Bericht iiber Weg-
werf-Papierprodukte im Vereinigten Konigreich
enthilt jedoch eine grobe Aufschliisselung. Diese
Daten sind in Tabelle 10 wiedergegeben. Danach
verfiigt die drittplazierte Marke nur uber einen
Bruchteil der Fliche der beiden fithrenden Marken.
In Laden von Tesco und Sainsbury’s, der beiden
grofSten britischen Einzelhandelsketten, die uber
40 % des Markts abdecken, entfallen auf die bei-
den grofiten Marken 82 % bzw. 77 % des Regal-
platzes, der fur Herstellermarkenprodukte zur Ver-
figung gestellt wird. Der Kommission liegen auch
Fotos vor, die zeigen, daff die Parteien rund 90 %
oder mehr des Regalplatzes fiir Herstellermarken-
Toilettenpapier bei den groften britischen Einzel-
handlern belegen werden.

Angesichts des geringen Werts und hohen Volu-
mens von Toilettenpapier siecht die Kommission
diese quantitativen Daten als beweiskriftigen Beleg
fir die zukiinftig beherrschende Stellung der Par-
teien beim Einzelhandelsregalplatz an.

Als Ergebnis der Fusion wird KCS zum unange-
fochtenen Kategoriefithrer bei Toilettenpapier-Mar-
kenprodukten fiir den Endverbraucher werden.
Dies wird den Parteien einen erheblichen Einfluf§
bei der Anordnung und Auslegung der Produkte
beim Einzelhindler verschaffen. Dadurch werden
sie in der Lage sein, zusitzliche subtilere, aber
dennoch greifbare Vorteile bei der Produktplazie-
rung in Augenhohe und in einer auf die Regalbele-
gung abgestimmten Weise zu erlangen.

Diese physischen und sonstigen Regalplatzvorteile
werden den fusionierenden Parteien zugute kom-
men und die Chancen des erfolgreichen Marktein-
tritts eines neuen Anbieters wesentlich vermin-
dern.

Der Kommission ist bewuf3t, daf8 es Marktneulin-
gen in der Vergangenbheit in einigen Fillen gelungen
ist, die Hindernisse bei der Regalplazierung zu

(221)

(222)
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iiberwinden und neue Produkte mit Erfolg einzu-
fithren. Dafar waren jedoch umfangreiche und
uiber einen lingeren Zeitraum aufzuwendende Mit-
tel erforderlich. Der Marktneuling muf8 den Einzel-
hiandlern unter Umstinden eine Handelsspanne bis
zu 50 % einrdumen und bereit sein, mehrere Jahre
lang erhebliche Verluste hinzunehmen. Nur die
allergrofften Unternehmen konnen eine solche Stra-
tegie ins Auge fassen. Angesichts der besonderen
Merkmale von Toilettenpapierprodukten, der Mar-
kentreue, der jetzigen und in Zukunft gesteigerten
Rentabilitit und der Mittel fiir Werbung und Ver-
kaufsforderung, uber die das fusionierte Unterneh-
men KCS auf dem britischen Markt verfiigen
wiirde, machen die Schwierigkeiten, denen sich ein
neu in den Markt eintretender Anbieter insgesamt
ausgesetzt sihe, einen solchen Eintritt und seinen
Erfolg weit iiber das Mafs hinaus unwahrschein-
lich, das fir die Beseitigung der beschriebenen
wettbewerbsrechtlichen Bedenken als notwendig zu
erachten ist.

Zur Verteidigung ihres Vorhabens haben die Par-
teien auch auf den moglichen Eintritt von Procter
& Gamble auf den Markt fiir Tissue-Papier im
Vereinigten Konigreich und in Irland hingewiesen.
In diesem Zusammenhang verweisen sie u. a. auf
die Bemerkungen, die Procter & Gamble selbst der
Kommission vorgelegt hat:

»Wir hielten es auch fur winschenswert, eine wei-
tere Expansion auf den europdischen Mirkten ein-
schlieflich den Mairkten des Vereinigten Koénig-
reichs und Irlands ins Auge zu fassen. Daher haben
wir mehrfach einen Markteintritt im Vereinigten
Konigreich gepriift und entsprechende Produkttests
und Marktforschung im Vereinigten Konigreich
unternommen.

Dieser Einwand entkriftet jedoch nicht die Feststel-
lungen der Kommission im Hinblick auf die
Schwierigkeit des Markteintritts neuer Anbieter im
Herstellermarkensegment. Die Marktforschung von
Procter & Gamble bezieht sich auf die Marktlage
vor und nicht etwa nach dem angestrebten Zusam-
menschlufS. Auf der Grundlage von Procter &
Gamble Informationen und Prisentationen diirfte
die Marktmacht von KCS im Markensegment Pro-
cter & Gamble dazu veranlassen, seine Marktstra-
tegie zu iberprufen. Das erhohte Risiko diirfte
einen Markteintritt nunmehr erheblich unwahr-
scheinlicher machen.

Dariiber hinaus stehen einem Markteintritt weitere
erhebliche Hindernisse entgegen, die ein neuer
Anbieter zu tuiberwinden hatte.

Fiir den Markteintritt

Produktion

erforderliche

Zusatzlich zu den oben beschriebenen Marktein-
trittsschwierigkeiten wird ein neuer Anbieter gro-
Bere Probleme bei der Erzeugung der Tissue-
Produkte haben, die fiir den Markrteintritt erforder-
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lich sind. Im wesentlichen kann die Produktion auf
zwei Stufen stattfinden: Weiterverarbeitung von
Mutterrollen oder Tissue-Herstellung mit anschlie-
fender Weiterverarbeitung.

Markteintritt auf der Weiterverarbei-

tungsstufe

Die Parteien haben besonders betont, daf unab-
hingige Weiterverarbeiter im Vereinigten Konig-
reich in der Lage wiren, Tissue-Erzeugnisse zu
produzieren und somit das Verhalten des fusionier-
ten Unternehmens KCS zu beeinflussen. Die Kom-
misson teilt diese Auffassung nicht.

Es stimmt zwar, daf die Kosten der Maschinen fiir
die Weiterverarbeitung wesentlich niedriger sind als
fiir die Papierherstellung. Die der Kommission auf
ihre Nachfragen mitgeteilten Schatzungen bewegen
sich in einer groflen Bandbreite: von 0,6 Mio. ECU
fiir eine Kapazitit von 4 500 Tonnen bis hin zu
18 Mio. ECU fiir eine Kapazitdt von 15 000 Ton-
nen. Aus den oben bereits angefithrten Grunden
sind die vorhandenen Weiterverarbeiter jedoch
nicht in der Lage, das Wettbewerbsverhalten der
Parteien zu beeinflussen, und diese Griinde gelten
auch fiir jeden neu in den Markt eintretenden
Anbieter oder die Ausweitung der vorhandenen
Kapazitit.

Markteintritt auf der Stufe der Papier-
herstellung

Um im Vereinigten Koénigreich, insbesondere im
Herstellermarkensektor, wo Super-Premium-Pro-
dukte besonders wichtig sind, eine wesentliche
Rolle spielen zu kénnen, muff der Marktneuling
ein neues Werk fur die Primirproduktion von
Tissue-Mutterrollen bauen. Von der Zeit fur die
Findung eines geeigneten Standorts und fir die
Erlangung der erforderlichen Genehmigungen ein-
mal abgesehen, wiirde der Bau eines solchen Werks
etwa zwei Jahre dauern.

Die Kapitalkosten schlagen in erheblichem Umfang
zu Buche. Die Nachfragen der Kommission haben
auch hier Antworten in €iner gewissen Bandbreite
bei den Kapitalkosten und den entsprechenden
Mindestwerksgrofien zur Sicherung eines rentablen
Betriebs ergeben. Im allgemeinen bewegen sich die
Angaben von etwa 50 Mio. ECU fiir eine Kapazitat
von 40000 Tonnen bis zu 180 Mio. ECU fir
50 000 bis 70 000 Tonnen. Diese Zahlen sind noch
zu erhéhen, wenn das erforderliche Betriebskapital
und sonstige Zusatzkosten beriicksichtigt werden.

Der Marktneuling muflte nicht nur einen erhebli-
chen Kapitalaufwand bei den Investitionen fiir ein
neues Werk finanzieren, sondern auch rund
50000 Tonnen Tissue-Produkte absetzen. Dies
entspricht etwa 7% der gegenwirtigen britischen
Nachfrage. Angesichts der etablierten Position, die
die fusionierenden Parteien innehitten, und der
Hohe der Gewinne, die sie fiir ihre Markenpro-
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dukte erzielen, wire es sehr gewagt anzunehmen,
daf§ der Marktneuling ihnen den dafiir erforderli-
chen Marktanteil abnehmen kénnte.

Aufgrund des umfangreichen Investitionsbedarfs
und der Schwierigkeiten eines gesicherten Absatzes
der Neuproduktion in Verbindung mit den erhebli-
chen Markteintrittsschranken bei der Vermarktung
ist die Kommission nicht der Auffassung, daf ein
Neueintritt in den Markt wahrscheinlich, rechtzei-
tig oder wirksam erfolgen wiirde.

Markteintritt durch Einfuhr von Fer-
tigerzeugnissen aus Kontinentaleuropa

Die Tatsache, daff die Toilettenpapierpreise im
Vereingten Konigreich zur Zeit hoher sind als in
einigen Mitgliedstaaten, wihrend die Transportko-
sten fiir Tissue-Fertigerzeugnisse wesentlich gerin-
ger sind, dirfte ein uberzeugender Beleg fiir die
Schwierigkeiten eines Markteintritts durch Einfuhr
aus Kontinentaleuropa sein. Eine solche Einfuhr
kann ebenfalls nicht als realistisches Mittel fiir den
Markteintritt gelten. Dariiber hinaus waren sich
die Einzelhindler, wie bereits erwahnt, iiber die mit
der Belieferung aus dem Ausland verbundenen
Schwierigkeiten einig.

Daher ist die Kommission der Ansicht, daff ein
Neueintritt in den Marke weder in der Stufe der
Weiterverarbeitung noch in der Stufe der Primarer-
zeugung oder durch Einfuhr von Fertigerzeugnissen
wahrscheinlich, rechtzeitig oder wirksam erfolgen
wirde.

Zusagen der Parteien

Aufgrund der wettbewerbsrechtlichen Bedenken
der Kommission gegeniiber den Auswirkungen des
geplanten Zusammenschlusses auf die Markte fur
Tissue-Erzeugnisse im Vereinigten Konigreich und
in Irland haben die Parteien angeboten, ihr
urspringliches Vorhaben durch folgende Zusagen
zu dndern:

Ausgliederung von Marken und Geschiftsberei-
chen

1. Die Parteien kommen uberein, Kimberly-Clarks
Toilettenpapier-Marken  ,Double  Velvet®,
»Velvet“, ,Recycled® und ,,Quilted” sowie die
entsprechenden Geschiftsbereiche im Vereinig-
ten Konigreich und in der Republik Irland
zusammen mit den gewerblichen Schutzrechten
an dem Verpackungs- und Werbematerial, das
fur die unter diesen Marken verkauften Pro-
dukte verwendet wird, zu veriauflern. Die Par-
teilen kommen ebenfalls iiberein, mit dem
Erwerber eine Vereinbarung iiber fiinfzehn (15)
Jahre zu schliefen, die folgendes vorsieht:

a) eine in den ersten drei (3) Jahren unentgelt-
liche ausschlieSliche Lizenz fir den Erwer-
ber zur Nutzung der Marke ,Kleenex“ in
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Verbindung mit den Marken ,,Double Vel-
vet“, ,Velvet®, ,Quilted® und ,,Recycled
far Endverbraucher-Toilettenpapier im Ver-
einigten Konigreich und in der Republik
Irland;

b) eine einseitige Option fiir den Erwerber, die
Lizenz jahrlich fir bis zu weitere sieben (7)
Jahre zu verlingern, wobei mit dem Erwer-
ber eine Lizenzgebithr zu vereinbaren ist,
die sich nach dem Absatz des ,Kleenex“-
Toilettenpapiers fiir Endverbraucher be-
stimmt;

¢) eine Vereinbarung der Parteien, im Verei-
nigten Konigreich und in der Republik
Irland die Marke ,Kleenex“ oder eine dhn-
liche Marke oder Verpackungs- und Werbe-
material, das dem unter Ziff. 1 genannten
vergleichbar ist, fur Endverbraucher-Toilet-
tenpapier wihrend der funfzehnjihrigen
Laufzeit der Vereinbarung nicht zu nutzen.

Die Parteien kommen iiberein, alle Rechte von
Kimberly-Clark an der Marke ,,Velvet“ und an
der Anmeldung der Marke ,,Velvet* im Verei-
nigten Koénigreich an . denselben Erwerber zu
veraufSern.

Die Parteien kommen iiberein, demselben
Erwerber Scotts Taschentiichermarke ,Handy
Andies* und den dazugehorigen Geschaftsbe-
reich im Vereinigten Konigreich und in der
Republik Irland zusammen mit den Rechten an
dem Verpackungs- und Werbematerial, das fiir
die unter der Marke ,Handy Andies“ verkauf-
ten Produkte verwendet wird, zu iibertragen.
Die Parteien kommen tiberein, die Verpackung
der Marke ,Scottex“ von der Verpackung der
Taschentiichermarke ,,Handy Andies®, die sie
so schnell wie moglich verduffern werden, zu
trennen.

Die Parteien kommen iiberein, demselben
Erwerber eine unbegrenzt verlingerbare, unent-
geltliche, ubertragbare ausschliefSliche Lizenz
iiber finfundzwanzig (25) Jahre fiir die Nut-
zung der Marke ,,Scotties“ zur Herstellung und
zum Verkauf von Kosmetiktiichern fiir Endver-
braucher im Vereinigten Konigreich und in der
Republik Irland zusammen mit den Rechten am
Verpackungs- und Werbematerial einzurdumen,
das fir die unter dieser Marke verkauften Pro-
dukte verwendet wird.

Die Parteien kommen iberein,

a) im Vereinigten Kénigreich und in der Repu-
blik Irland die Marke ,,Andrex“ in Verbin-
dung mit Kosmetik- und Taschentiichern
fiir Endverbraucher fiir eine unbegrenzte
Zeit nicht zu nutzen;

b) den Geschiftsbereich Endverbraucher-Mar-
kenkiichentiicher von Kimberly-Clark im
Vereinigten Konigreich und in der Republik

Irland an den gleichen Erwerber zu veriu-
ern und mit dem Erwerber eine Vereinba-
rung iiber fiinfzehn (15) Jahre zu schliefSen,
die folgendes vorsieht:

i) eine in den ersten drei (3) Jahren
unentgeltliche ausschliefliche Lizenz
fir den Erwerber zur Nutzung der
Marke ,,Kleenex“ fiir Endverbraucher-
Kiichentiicher im Vereinigten Konig-
reich und in der Republik Irland;

ii) eine einseitige Option fiir den Erwer-
ber, die Lizenz jihrlich fiir bis zu wei-
tere sieben (7) Jahre zu verlingern,
wobei mit dem Erwerber eine Lizenzge-
bithr zu vereinbaren ist, die sich nach
dem Absatz der Endverbraucher-Kii-
chentiicher der Marke ,Kleenex“ be-
stimmt;

iii) eine Vereinbarung der Parteien, im
Vereinigten Konigreich und in der
Republik Irland die Marke ,,Kleenex*
oder eine dhnliche Marke oder Verpak-
kungs- und Werbematerial, das die Par-
telen in Verbindung mit unter der
Marke ,Kleenex* verkauften Kiichten-
tiichern verwenden, wihrend der fiinf-
zehnjihrigen Laufzeit der Vereinbarung
nicht zu nutzen;

c) im Vereinigten Konigreich und der Repu-
blik Irland die Marke ,Scottex“ nicht in
Verbindung mit Kosmetik-/Taschentiichern
fir Endverbraucher fiir einen vereinbarten
Zeitraum von funfzehn Jahren zu benutzen

(vgl. Ziffer 5b) oben).

Ausgliederhﬁg von Produktionskapazititen

6. Die Parteien kommen uberein, das Tissue-Werk

von Kimberly-Clark in Prudhoe, England, mit
einer Jahreskapazitit von 80 000 t zu verdu-
Bern. Zu dem Prudhoe-Werk gehoren eine Tis-
sue-Fabrik, eine Weiterverarbeitungsanlage,
Maschinen fir die Weiterverarbeitung von End-
verbraucher-Tissue-Erzeugnissen fiir die oben-
genannten Geschiftsbereiche, Lager- und Biiro-
rdume sowie das angrenzende regionale Ver-
triebszentrum. Nicht verkauft hingegen werden:
a) die Unifibre-Wiederaufbereitungsanlage,
b) die Weiterverarbeitungsanlage in Prudhoe,
die derzeit fir das AFH-Geschiaft von Kim-
berly-Clark genutzt wird und c¢) folgende Wei-
terverarbeitungsanlagen in Prudhoe: 1 PCMC
2,5 m (zweifarbig) Kiichentiicher-Umroller,
1 PCMC 1,7 m (einfarbig) Kichentiicher-
Umroller, 1 Cobden Chadwick Off-line-Druk-
ker und 1 Optima LBX4-Tiiten- und Beutelma-
schine. Die Entfernung dieser vom Verkauf
ausgenommenen Gerite aus dem Werk Prud-
hoe wird Kimberly Clark auf eigene Kosten
und nach einem Zeitplan vornehmen, der mit
der in Ziff. 8 genannten Liefervereinbarung
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vereinbar ist. Die Parteien werden dem Erwer-
ber ebenfalls geeignete Weiterverarbeitungsma-
schinen fir Endverbraucher-Kosmetik- und Ta-
schentiicher verkaufen und diese auf Wunsch
und auf Kosten des Erwerbers in Prudhoe
installieren.

Zusdtzliche Bestimmungen

7. Um die Rentabilitit dieses zum Verkauf stehen-

den Pakets fiir potentielle Erwerber zu erhohen,
sind mit der Veriuferung im Rahmen der
gesetzlich oder vertraglich vorgesehenen Gren-
zen folgende Leistungen enthalten, sofern der
Erwerber nicht darauf verzichtet:

a) Uberlassung des derzeit fiir Endverbrau-
cher-Tissueerzeugnisse im Vereinigten Ko-
nigreich zustandigen Vertriebspersonals;

b) Uberlassung des derzeit im Werk Prudhoe
in der Produktion und Verwaltung beschif-
tigten Personals;

c) Bereitstellung technischer Hilfe fur die Pro-
duktion im Werk Prudhoe fiir die Dauer
von hochstens zwolf Monaten nach dem
Verkauf;

d) Abtretung der bestehenden Liefervertrige
fiir Zellstoff und anderes Ausgangsmaterial
sowie der bestehenden Dienstvertrige (z. B.
Abwasseraufbereitung), soweit sie das Werk
Prudhoe betreffen;

e) Die Parteien werden alles in ihren Kraften
Stehende tun, um dem Erwerber die Ver-
trige oder Auftrige mit Einzelhindlern
iber die Belieferung mit einer bestimmten
Menge an Handelsmarken-Tissue-Erzeug-
nissen zu ubertragen.

Da das Prudhoe-Werk derzeit AFH-Tissue-
Erzeugnisse fiir Kimberly-Clark produziert, ver-
langen die Parteien von dem Erwerber die
Schliefung einer Liefervereinbarung uiber ein
Jahr, wonach der Erwerber Kimberly-Clark
mindestens [...](°*) Tissue von der P1-
Maschine in Prudhoe (entweder wie mit dem
Erwerber vereinbart als Mutterrollen oder in
Form eines Fertigerzeugnisses) zu liefern hat,
um die Verlagerung der Produktion auf andere
Standorte zu erleichtern.

Durchfiihrung

9. Kimberly-Clark und Scott gehen gegentiber der

Kommission im Hinblick auf die in den Zif-
fern 1 bis 5 genannten Marken und Geschifts-
bereiche sowie in bezug auf das Werk in Prud-
hoe (im folgenden: ,ausgegliederte Geschafts-
bereiche“) folgende Verpflichtung ein:

(*2) Als Geschiftsgeheimnis entfernt.

1) Die Parteien verpflichten sich, sobald wie
moglich, nachdem die Kommission ihnen
eine befiirwortende Entscheidung ange-
zeigt hat, keinesfalls jedoch spiter als zwei
Wochen nach dieser Mitteilung, einen
unabhingigen, von der Kommission ge-
nehmigten Treuhinder (beispielsweise eine
Geschaftsbank) zu bestellen, wobei die
Kommission ihre Genehmigung jedoch
nicht ohne Grund versagen darf. Der
Treuhdnder uberwacht im Namen der
Parteien die laufende Geschiftsfithrung
der ausgegliederten Geschaftsbereiche, um
deren Funktionsfihigkeit und Marktwert -
zu erhalten und um die schnelle und effek-
tive Ausgliederung aus den iibrigen Tatig-
keiten von KC/Scott, wie im einzelnen
unter Ziff. 7 ausgefiihrt, sicherzustellen.

2) Die Parteien verpflichten sich, dem Treu-
hinder eine unwiderrufliche Vollmacht zu
erteilen, einen serivsen Erwerber fiir die
betreffenden Geschiftsbereiche zu finden.
Dieser Erwerber mufd ein ernsthafter
gegenwirtiger oder zukiinftiger Wettbe-
werber sein, der von KC oder Scott unab-
hingig ist und keinerlei Verbindung zu
ihnen unterhilt und aufferdem die finan-
ziellen Mittel sowie die ausgewiesene
Erfahrung im Konsumgiiterbereich besitzt,
die es ermoéglichen, den ausgegliederten
Geschiftsbereich als aktive Kraft im Wett-
bewerb mit dem Endverbraucher Tissue-
Geschift der Parteien auf den verschiede-
nen betroffenen Mirkten zu erhalten und
weiterzuentwickeln (sog. Anforderungen
an den Kiufer). Der Treuhidnder wird
Dritte nicht spater als [. . .](*}) nach seiner
Bestellung zur Abgabe eines vorldufigen
Angebots auffordern; die verbindlichen
Angebote der in die engere Wahl gezoge-
nen Bewerber miissen bis spitestens
[...]1(*") nach Bestellung des Treuhinders
vorliegen. Die Parteien verpflichten sich,
bis zur Verduferung des ausgegliederten
Geschiftsbereichs an einen Dritten dem
Treuhdnder jede erbetene Unterstitzung
zu geben.

3) Der Treuhinder legt der Kommission
innerhalb von zwei Wochen nach Eingang
aller vorldufigen Angebote potentieller
Kiufer einen ersten Bericht vor. Berichte
iiber den Fortgang der Ausgliederung sind
danach alle zwei Monate vorzulegen. Im
ersten Bericht ist jeder Bieter aufzufithren,
der nach Ansicht des Treuhianders die
Anforderungen an den Kiufer erfillt. Der
erste Bericht enthalt dariiber hinaus voll-
standige Kopien aller vorldaufigen Ange-
bote sowie hinreichende Informationen,

(**) Als vertrauliche Information entfernt.
(*Y) Als vertrauliche Information entfernt.
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anhand deren die Kommission beurteilen
kann, ob jeder Bieter die Anforderungen
an den Kiufer erfiilit. Teilt die Kommis-
sion innerhalb von zwei Wochen nach
Eingang des ersten Treuhdnderberichts
nicht formlich mit, daf§ sie mit der Ein-
schitzung der potentiellen Erwerber, die
ein vorldufiges Angebot abgegeben haben,
durch den Treuhidnder nicht einverstanden
ist, kann jeder Bieter, den der Treuhinder
fiir akzeptabel hilt, ein verbindliches
Angebot abgeben.

KC/Scott unterzeichnen einen verbindli-
chen Kaufvertrag mit dem Erwerber, der
die Anforderungen erfillt, und vollziehen
den Verkauf bis [...](*’) unabhingig von
dem zuletzt gebotenen Preis. Uber die
Annahme eines Angebots konnen allein
KC/Scott entscheiden. Bei mehreren Ange-
boten konnen sie das ihrer Auffassung
nach beste Angebot auswihlen. Die Par-
teien  unternehmen alle zumutbaren
Schritte, um das gegenwirtig im Prudhoe-
Werk beschiftigte Personal einschlieflich
der Angestellten, die in der Produktion,
Verwaltung und anderen Bereichen be-
schiftigt sind, dazu zu ermutigen, ihr
Beschiftigungsverhiltnis mit dem Erwer-
ber fortzusetzen.

Sobald ein bindender Kaufvertrag tiber
den ausgegliederten Geschiftsbereich un-
terzeichnet ist, wird der Erwerber fortan
an allen laufenden Vertragsverhandlungen
mit Einzelhandelsunternehmen im Verei-
nigten Konigreich und in der Republik
Irland tiber die Lieferung von Endverbrau-
cher-Tissue-Erzeugnissen beteiligt, um so
zu gewihrleisten, daf$ die Funktionsfihig-
keit des Geschiftsbereichs erhalten bleibt.
Bis zum Abschluf§ eines solchen bindenden
Kaufvertrags nimmt der Treuhinder an
diesen Verhandlungen teil.

Die Parteien erkennen das doppelte Ziel
der Kommission an, die Funktionsfihig-
keit, den Marktwert und die Wettbe-
werbsfihigkeit des ausgegliederten Ge-
schiftsbereichs zu erhalten und zu diesem
Zweck fur ein ausreichendes Management
zu sorgen. Um den Vorgaben der Kom-
mission nachzukommen, sagen KC/Scott
folgendes zu:

a) Die Parteien stellen sicher, dafl der
ausgegliederte Geschiftsbereich als ge-
trennte und verkaufsfahige Einheit mit
eigenen Geschiftskonten gefithrt wird
und daff die Produktionskapazitit und
die Vertriebsaktivititen nach gutem
Handelsbrauch auf ihrem derzeitigen
Stand gehalten werden. Die Parteien

(¢%) Als vertrauliche Information entfernt.

sichern ferner zu, daf alle fiir die
Erhaltung des Geschiftsbereichs not-
wendigen Vertrige geschlossen oder
entsprechend den bisherigen Gepflo-
genheiten und dem normalen Ge-
schiftsgang weitergefithrt werden.

b) Alle Verwaltungs- und Management-
funktionen im Zusammenhang mit
dem Geschiftsbereich, die auf der ent-
sprechenden Ebene der Geschiftslei-
tung von Kimberly-Clark und/oder
Scott wahrgenommen werden, werden
fortgetithrt, um die Funktionsfihig-
keit, den Marktwert und die Wettbe-
werbsfihigkeit des ausgegliederten Ge-
schaftsbereichs zu erhalten, und zwar
so lange, bis die Ausgliederung abge-
schlossen ist oder bis der Treuhinder
Kimberly-Clark mitteilt, daff diese
Aufgaben nicht linger wahrgenommen
werden miissen.

¢) Die Parteien verpflichten sich, wie
unter Ziffer 7 Buchstabe a) ausgefiihrt,
die vom Treuhinder festgelegte Ver-
waltungsstruktur einzurichten und zu
unterstitzen.

Dem Treuhander fallen folgende Aufgaben
zu:

a) Der Treuhiander wird im Benehmen
mit dem zustindigen Personal bei
Kimberly-Clark und Scott die Verwal-
tungsstruktur bestimmen, mit der die
Funktionsfihigkeit, der Marktwert
und die Wettbewerbsfahigkeit des aus-
-gegliederten Geschiftsbereichs am be-
sten gewahrleistet werden kann.

b) Der Treuhiander wird den Betrieb und
die Verwaltung des ausgegliederten
Geschaftsbereichs im Hinblick auf die
Erhaltung seiner Funktionsfihigkeit,
seines Marktwerts und seiner Wettbe-
werbsfahigkeit (berwachen. Soweit
dies zur Wahrnehmung seiner Aufga-
ben erforderlich ist, hat der Treuhin-
der Zugang sowohl zum Personal und
zu den Einrichtungen als auch zu den
Unterlagen, Geschiftsbiichern und
Aufzeichnungen von Kimberly-Clark
und Scott einschliefflich zu denjenigen,
die nicht zum ausgegliederten Ge-
schiftsbereich gehoren. Der Treuhan-
der hat ebenfalls Zugang zu anderen
Teilen des Personals, Einrichtungen,
Geschiftsbiichern und Aufzeichnun-
gen, die sich auf die Geschaftsfihrung
des ausgegliederten Geschiftsbereichs
auswirken konnen (wie der zentrale
Einkauf und laufende FuE-Aktivitaten
in Verbindung mit Endverbraucher-
Tissue-Erzeugnissen).
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c¢) Er wird als Investmentbank von Kim-
berly-Clark Verhandlungen mit inter-
essierten Dritten im Hinblick auf den
Verkauf des ausgegliederten Geschifts-
bereichs bis zu dem unter Ziff. 4
genannten Stichtag fithren.

d) Die Vergiitung des Treuhinders tiber-
nimmt Kimberly-Clark. Als Anreiz fiir
den Treuhinder, alles in seinen Kraf-
ten Stehende zu tun, um den Verkauf
des ausgegliederten Geschiftsbereichs
unter Gewinnmaximierung unverzig-
lich herbeizufiihren, enthilt die Vergii-
tung des Treuhdnders Pramien fur
einen sofortigen Verkauf.

e) Der Treuhinder hat nach Ziff. 3
schriftliche Berichte vorzulegen.

f) Der Treuhinder hat der Kommission
mit Kopie an Kimberly-Clark alle zwei
Monate einen schriftlichen Bericht
iiber, den Geschiftsgang und die Ver-
waltung des ausgegliederten Geschifts-
bereichs vorzulegen.

g) Der Kommission ist auf Anfrage zu
jeder Zeit schriftlich oder miindlich
tiber die unter Ziff. 3 und Buchstabe f)
genannten Angelegenheiten zu berich-
ten. Kimberly-Clark erhilt eine Kopie
der schriftlichen Berichte und wird
iiber den Inhalt miindlicher Berichte
informiert.

h) Nach Abschluff des Verkaufs stellt der
Treuhdnder seine Titigkeit in bezug
auf den ausgegliederten Geschiftsbe-
reich ein. Der Erwerber kann die Dien-
ste des Treuhinders nach Abschluff
des Verkaufs auf eigene Kosten in
Anspruch nehmen.

Kimberly-Clark und Scott treffen alle not-
wendigen Mafinahmen um sicherzustellen,
dafl der ausgegliederte Geschiftsbereich
als wirtschaftlich lebensfihiges Unterneh-
men fortgefithrt wird, das dieselben Tis-
sue-Erzeugnisse in derselben Art und
Weise wie bisher herstellt und vertreibt.
Zu diesem Zweck

a) stellen KC und Scott ausreichendes
Betriebskapital und Kreditlinien fur
den ausgegliederten Geschiftsbereich
bereit;

b) unternehmen sie alle zumutbaren An-
strengungen, um den Absatz der Tis-
sue-Erzeugnisse des ausgegliederten
Geschiftsbereichs im Vereinigten Ko-
nigreich und in der Republik Irland
auf dem gleichen Stand zu halten,

c} und erhalten im iibrigen den ausgeglie-
derten Geschiftsbereich als aktiven
Wettbewerber im Vereinigten Konig-
reich und in der Republik Irland.

(234)

(235)

9) Unbeschadet der sonstigen Bestimmungen
dieser Verpflichtungserklarung kénnen
Kimberly-Clark und Scott regelmiflig von
dem ausgegliederten Geschiftsbereich Fi-
nanzinformationen anfordern, die sie zur
Erstellung von konsolidierten Finanzbe-
richten, Steuererklirungen und von Be-
richten fiir die Personalverwaltung benoti-
gen.

10) KC und Scott verpflichten sich, vertrauli-
che Informationen iiber den ausgeglieder-
ten Geschiftsbereich, tiber die sie verfugen
oder von denen sie Kenntnis haben, ver-
traulich zu behandeln und nicht fir ihre
verbleibenden Geschiftsbereiche zu nut-
zen.

11) Unbeschadet der Befugnisse der Kommis-
sion nach Artikel 8 Absatz 2 der Fusions-
kontrollverordnung sind Meinungsver-
schiedenheiten zwischen den Parteien und
dem als Kiufer des ausgegliederten Ge-
schiftsbereichs in Frage kommenden Drit-
ten im Zusammenhang mit der Umsetzung
dieser Zusagen einer unabhingigen
Schiedsstelle vorzulegen.

V. WURDIGUNG DER ANDERUNGSVORSCHLAGE

In Anbetracht der Wirdigung des Zusammen-
schluBvorhabens, die gezeigt hat, daf§ der Wettbe-
werb im Herstellermarkenbereich trotz der zuneh-
menden Bedeutung der Handelsmarkenprodukte
auch weiterhin aufrechterhalten werden mufS, halt
die Kommission die vorgeschlagenen Anderungen
fiir geeignet, neuen Wettbewerbern den Eintritt in
den Markt fiir die Herstellung und die Vermark-
tung der Tissue-Endverbrauchererzeugnisse Toilet-
tenpapier, Kuchentiicher und Kosmetik-/Taschen-
tiicher im Vereinigten Konigreich und in Irland zu
erleichtern. Das Vorhaben fiihrt infolgedessen nicht
zu einer marktbeherrschenden Stellung.

Die vorgeschlagenen Anderungen betreffen alle drei
sachlich relevanten Mirkte und bewirken, daf8 die
Parteien nach dem Zusammenschluff auf keinem
dieser Produktmirkte gemeinsam einen Marktan-
teil fir Markenprodukte erreichen werden, der
iiber dem der Partei mit dem hochsten Markeanteil
vor der Fusion liegt, wie aus der nachstehenden
Tabelle hervorgeht:

Tabelle 22

Marktanteile nach der Fusion (Markenprodukte)
aufgrund der Anderungsvorschlige

KC Scott KCS
Toilettenpapier [10—20] | [20—30] | [20—30]
Kiuchentiicher [0—10] [10—20] | [10—20]
Kosmetik-/Taschen- | [20—30] | [0—10] [[20—30](")
ticher

(1) Als Geschaftsgeheimnisse durch Spannen ersetzt.




Nr. L 183/38

Amtsblatt der Europdischen Gemeinschaften

23. 7. 96

(236) Die Verduflerung der auszugliedernden Geschafts-

bereiche, Anlagen und Marken bietet einem tat-
sachlichen Wettbewerber die Moglichkeit zum Ein-
stieg in alle drei relevanten Produktmirkte im
Vereinigten Konigreich und in Irland:

i) Bei Toilettenpapier kann der kiinftige Kaufer
die Markenbezeichnungen ,,Double Velvet®,
»Quilted® und ,Recycled“, die derzeit unter
dem vorangestellten Markennamen Kleenex
vertrieben werden, verwenden. Er kann auch

~ die moderne Produktionsanlage in Prudhoe
iibernehmen und so weiterhin die hohe Quali-
tit des Kleenex-Toilettenpapiers garantieren,
das dort nach dem TAD-Verfahren hergestellt
wird. Das Produktionsverfahren wird somit
der lizensierten/veriuflerten Marke entspre-
chen.

ii) Auch Kiichentiicher firr den Endverbraucher
kann der kiinftige Kdufer unter dem Marken-
namen Kleenex vertreiben. Ganz abgesehen
von dem Erfordernis, das bestehende wettbe-
werbliche Problem bei Endverbraucherkiichen-
tiichern selbst zu beseitigen, mifft die Kommis-
sion dem Erfordernis fiir den Erwerber beziig-
lich des Kleenex-Toilettenpapiergeschifts be-
sondere Bedeutung zu, wihrend der Uberlei-
tung der Marke auch die Kontrolle tber das
Kleenex-Kiichentiichergeschaft zu haben. Der
Grund hierfiir liegt darin, dafS, anders als bei
Kosmetik- und Taschentiichern, Toilettenpa-
pier und Kiichentiicher dhnliche Grofle und
Verpackung haben und oft in Supermarktrega-
len benachbart verkauft werden. Wahrend es
einem Erwerber zwar moglich wire, erfolg-
reich ein Geschift mit Markentoilettenpapier
aufzubauen, wenn er nur Zugang zum
Gebrauch der Kleenex-Marke fur Double Vel-
vet, Quilted und Recycled hat, wird die Wahr-
scheinlichkeit fiir den Erfolg erh6ht, wenn der
Erwerber wihrend der Uberleitungsphase die
Kontrolle iiber den Gebrauch der Kleenex-
Marke sowohl fir Toilettenpapier als auch fir
Kiichentiicher innehat.

iii) Bei Kosmetik- und Taschentiichern darf der
Kiufer die allseits bekannten Marken ,,Scot-
ties“ bzw. ,Handy Andies“ ohne zeitliche
Begrenzung verwenden. Da unter dem Namen
»Scotties“ gegenwartig Kosmetiktiicher vertrie-
ben werden und die Marke ,,Handy Andies*
das gesamte Papiertaschentiichergeschift von
Scott umfaflt, wird der Kaufer in beiden
Marktsegmenten sofort konkurrenzfihig sein.
Auflerdem werden durch den unbegrenzten
Verzicht auf den Markennamen Andrex bei
Kosmetiktiichern neue Absatzmoglichkeiten
geschaffen.

(237) Es trifft zwar zu, daff das Warenzeichen Kleenex

letztlich wieder an die Parteien zuriickfallen wird.
Doch unter den besonderen Umstinden dieses Fal-

(238)

(239)

(240)

les reichen die Bedingungen, unter denen der
Zusammenschluf8 erfolgt, nach Ansicht der Kom-
mission aus, damit im Herstellermarkenbereich ein
neuer Anbieter effektiv konkurrieren kann. Die
Dauer der Lizenz fiir die Verwendung des Kleenex-
Warenzeichens ist lang genug: Fiir einen Zeitraum
von insgesamt fiinfzehn Jahren ist den Parteien der
Wiedereinstieg in den Toilettenpapier- und Ki-
chentiichermarkt verwehrt und liegen die Rechte
zur Verwendung der Bezeichnungen ,,Double Vel-
vet“, ,Quilted“ und ,Recycled* sowie an der
Verpackung und Werbung fir diese Produkte beim
kiinftigen Kaufer. Den grofften Ausschlag aber gibt
der Umstand, daff der Kiufer die moderne Produk-
tionsanlage am Standort Prudhoe iibernimmt und
somit in der Lage sein wird, das hohe Qualititsni-
veau von Toilettenpapier und Kiichentiichern der
Marke Kleenex zu erhalten.

Es trifft auch zu, daff der kiinftige Kaufer den
Markennamen fiir Toilettenpapier und Kiichentii-
cher tuberleiten (,rebranding®) muf}, was nicht
unbedingt eine leichte Aufgabe darstellt und mit
gewissen Risiken behaftet ist. Doch angesichts der
beschriebenen Fusionsbedingungen besteht nach
Ansicht der Kommission ausreichend Grund fiir die
Annahme einer erfolgreichen Markeniiberleitung.
Das Paket von Vermogenswerten, das abgestoffen
werden soll, verspricht namlich hohe Gewinne.
Angaben der Parteien und Erkenntnissen der Kom-
mission zufolge hat bereits eine groffere Zahl von
eingefithrten Tissuepapierherstellern und anderen
Unternehmen starkes Interesse am Erwerb des zum
Verkauf stehenden Pakets angedeutet bzw. konkret
bekundet, was dessen grofSes kommerzielles Poten-
tial unterstreicht.

Im Rahmen dieses Pakets werden die Parteien auch
in erheblichem Umfang Kapazititen fiir die Primar-
produktion im Vereinigten Konigreich und in
Irland abstofien. Die Kapazitit des Prudhoe-Werks
(80 000 t) entspricht 12,3% der Produktion im
Vereinigten Konigreich und in Irland. Damit fallt
der Produktionsanteil der Parteien im Primair-
Tissuesektor von [50—60% auf 30—40 %] (%)
zuriick. Davon abgesehen wird der kiinftige Kdufer
als einziger Hersteller im Vereinigten Konigreich
und in Irland Tissueprodukte anbieten konnen, die
nach dem TAD-Verfahren produziert wurden.

Zur Zeit ist das Werk in Prudhoe zur Hailfte mit
der Herstellung von AFH-Produkten ausgelastet.
Nach einer bestimmten Ubergangszeit wird diese
Kapazitit dem kiinftigen Kiufer zur Verfiigung
stehen. Die Kommission geht davon aus, daf§ die
AFH-Produktionsanlage in Prudhoe fiir die Her-
stellung hochwertigen Tissuepapiers geeignet ist
und — mit entsprechenden Anpassungen — zur
Produktion von hochwertigen Tissue-Endverbrau-
chererzeugnissen eingesetzt werden kann. Damit

(**) Als vertrauliche Information durch Spannen ersetzt.
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(241)

(242)

(243)

verfiigt der Erwerber iber zusitzliche Moglichkei-
ten fir den Ausbau des Vertriebs von Hersteller-
markenprodukten und/oder hochwertigen Handels-
markenprodukten. Gerade der Umsatz mit Han-
delsmarken verzeichnet im Vereinigten Konigreich
noch hohe Wachstumsraten (sieche Tabelle 1 im
Anhang).

VI. SCHLUSSFOLGERUNG

Das gednderte ZusammenschluBvorhaben wird
somit keine marktbeherrschende Stellung begriin-
den oder verstirken, durch die wirksamer Wettbe-
werb im Gemeinsamen Markt oder in einem
wesentlichen Teil desselben erheblich behindert
wiirde.

Die Kommission behilt sich vor, ihre Entscheidung
nach Artikel 8 Absatz 5 zu widerrufen, wenn
Kimberly-Clark vor Abschluff der Ausgliederung
die in seiner Zusage eingegangenen Verpflichtun-
gen nicht einhalt.

Diese Maffinahmen werden ungeachtet des Rechts
der Kommission eingeleitet, nach Artikel 14
Absatz 2 Geldbuffen festzusetzen —

HAT FOLGENDE ENTSCHEIDUNG ERLASSEN:

Artikel 1

Vorbehaltlich der vollstindigen Erfiillung aller unter Ziff.
233 ff. aufgefithrten Bedingungen und Verpflichtungen,
die Kimberly-Clark der Kommission gegeniiber eingegan-
gen ist, wird der von Kimberly-Clark am 8. August 1995
angemeldete Zusammenschluf durch Ubernahme des
Unternehmens Scott Paper Company fir mit dem
Gemeinsamen Markt und dem EWR-Abkommen verein-
bar erklart.

Artikel 2

Diese Entscheidung ist gerichtet an:

KIMBERLY-CLARK CORPORATION
PO Box 619 100

Dallas

Texas 75261-9100

USA

Briissel, den 16. Januar 1996

Fiir die Kommission
Karel VAN MIERT
Mitglied der Kommission
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ANHANG
Tabelle 1
Marktentwicklung bei Handelsmarken-Tissueprodukten im Vereinigten Konigreich 1990—1995
Marktanteil Handelsmarken/Jabr (in %)
1990 1991 1992 1993 1994 1995 (ifd)
Toilettenpapier 394 40,4 39,4 41,7 44,9 50,1
Kiichentiicher 60,1 60,2 57,5 55,7 61,3 64,1
Kosmetiktiicher 47,7 499 47,3 48,2 51,6 54,4
65
Kiichentiicher 641
60,2
07 60,1
i 55,7
55 54,4
Kosmetiktiicher
501 50,1
477 48,2
473
45 -
44,9
Toilettenpapier
40+
39.4 39,4
351
30 T T T T T
1990 1991 1992 1993 1994 1995 (ifd)

Quelle: Parteien.
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Tabelle 3
Die fithrenden Tissue-Hersteller in Westeuropa (')
Produktionskapazitit
Unternehmen/Konzern
in Tsd. t in %
Kimberly-Clark [-.] [0—10]
Scott Paper ... {10—20]
K-C Scott l...]) {10—20]
James River/Jamont [-.1 [10—20]
SCA/PWA/Molnlycke [-..] [10—20]
Metsi Serla [...] [0—10]
Carrara [...] [0—10]
Halstrick [...] [0—10]
Procter & Gamble [...] [0—10]
Lazzareschi [...] [0—10]
Attisholz [.. ] [0—10]
Fort Sterling/Howard [...] [0—10)
Sonstige [...] [30—40]
Insgesamt [4 500—S5 500] |100]
(") Geschiftsgeheimnisse wurden entfernt oder durch eine Spanne ersetzt.
Tabelle 4

Marktvolumen und Anteil der Hersteller- und Handelsmarkenprodukte im Vereinigten Konigreich und in Irland 1994 (')

Tissue-Endverbrauchererzeugnis

Grof3britannien/Vereinigtes Konigreich

Irland

Marktvolumen

Anteil am gesamten

Anteil Hersteller-

Marktvolumen

Anteil am gesamten

Anteil Hersteller-

(in Mio. ECU) Tissuemarkt marken (in Mio. ECU) Tissuemarkt marken

Toilettenpapier [...] 71% 55% [...] 66 % 54%
Kiichentiicher [...] 15% 39% [...] 16 % 45 %
Taschen-/Kosmetiktiicher [ 14 % 50% [.. ] 18% 54 %
Insgesamt {1 000—1 500] 100 % 52% [30—50] 100 % 52%

(') Geschiftsgeheimnisse entfernt oder durch Spannen ersetzt.

Quelle: Parteien.




Nr. L 183/46 Amtsblatt der Europdischen Gemeinschaften 23.7.96
Tabelle S
Werbeaufwendungen bei Tissue-Endverbrauchererzeugnissen im Vereinigten Konigreich
Toilettenpapier
1990 1991 1992 1993 1994 Gesamt
Andrex 5011 6828 7001 7107 8411 34358
Kleenex 2650 3538 2921 4035 3706 16 850
Dixcel 578 664 801 550 644 3237
Hakle 133 410 394 501 1438
Nouvelle 1191 1191
Helping Hand 468 468
Sonstige 43 2 33 186 161 425
Gesamt 10 074 11 442 11150 12 379 12922 57 967
1990 1991 1992 1993 1994 Gesamt
Andrex 50% 60% 63% 57% 65 % 59%
Kleenex 26 % 31% 26% 33% 29% 29%
Dixcel 6% 6% 7 % 4% 5% 6 %
Hakle 1% 4% 4% 4% 0% 2%
Nouvelle 12% 0% 0% 0% 0% 2%
Helping Hand 5% 0% 0% 0% 0% 1%
Sonstige 0% 0% 0% 2% 1% 1%
Gesamt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Kosmetiktiicher

1990 1991 1992 1993 1994 Gesamt
Kleenex 2145 2784 973 1140 3209 10 251
Andrex 522 0 1001 0 0 1523
Dixcel 62 268 387 0 0 717
Sonstige 0 10 88 43 97 238
Gesamt 2729 3062 2449 1183 3306 12729
1990 1991 1992 1993 1994 Gesamt
Kleenex 79 % 9% 40% 96 % 97 % 81%
Andrex 19% 0% 41 % 0% 0% 12 %
Dixcel 2% 9% 16 % 0% 0% 6%
Sonstige . 0% 0% 4% 4% 3% 2%
Gesamt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Kichenticher

1990 1991 1992 1993 1994 Gesamt
Andrex 0 0 0 2357 255 2612
Fiesta 1216 750 0 0 0 1966
Kleenex 0 0 439 823 304 1566
Nouvelle 0 0 232 451 0 683
Dixcel 62 268 0 330
Spontex 0 0 222 222
Sonstige 33 64 6 18 130
Gesamt 1287 1051 957 3637 577 7 509
1990 1991 1992 1993 1994 Gesamt
Andrex 0% 0% 0% 65 % 44 % 35%
Fiesta 94 % 71% 0% 0% 0% 26%
Kleenex 0% 0% 46 % 23% 53% 21%
Nouvelle 0% 0% 24 % 12% 0% 9%
Dixcel 5% 25% 0% 0% 0% 4%
Spontex 0% 0% 23% 0% 0% 3%
Sonstige 1% 3% 7% 0% 3% 2%
Gesamt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Quelle: Datamonitor.
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Produktions- und Weiterverarbeitungskapazitit im Vereinigten Konigreich (1994)

Tabelle 6

Produktionskapazitit und effektive Weiterverarbeitung im Vereinigten Konigreich 1994

Weiterverarbeitungsanteil

Unternehmen Produktion (') Produktionsanteil (in %) Weiterverarbeitung (') (in %)
KC [...] [20—30] [..] [20—30]
SP [...] {20—30] |..] [20—30]
KC + SP [...] |50—60] ...l [40—50]
Jamont [...] [20—30] [ [10—20]
Fort Sterling [...] [10—20] [...] [10—20]
Kruger [..] 10—10] ... [0—10]
AM Paper [...] 10—10] |...] [0—10]
Turner [...] {0—10] [...] [0—S5]
Integrierte Herst. [...] [90—100} [...] [80—90]

Insgesamt [...] [...]

Celtech (nur Herst.) [...] [0—S5] ...] f..]
LPC [..] [...] l...] |0—10]
Pennington [...] l...] {...] |0—10]
Goulds [..] l...] ...l [0—10]
Staples [.-] [...] |...] [0—10]
Waveline [ -] ...} |...] [0—S5]
FH Lee [...] l...] [...] |0—10]
SCA/PWA [...] ... |...] [0—10]}
Sonstige (gesch.) [...] l...] [ -] |0—10]
Weiterverarbeiter [...] ... I...] [10—20]

Insgesamt [...] |...] [...]
Gesamtkapazitit [...] 100 % |...] 100 %

(') Bei fehlenden Angaben zur Weiterverarbeitungskapazitat werden Absatzzahlen herangezogen.

Geschiftsgeheimnisse entfernt oder durch Spannen ersetzt.

Quellen: ETS, Positionspapier/Korrespondenz der Parteien, Angaben der Wettbewerber.
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Tabelle 8
Marktposition bei Herstellermarken im Vereinigten Konigreich (!)

(in Mio. ECU)
Tissue;f:eivge;il;;:ucher— Hh:r?;:"tz grl::rlﬁgn Scott Kimberly Clark |Gesamt KC/Scott Jamont Fort Sterling SCA/PWA
Toilettenpapier [...] [50—60] [20—30] [70—80] [0—10] [0—10] {0—S5)
Kiichentiicher [..] [30—40] [10—20] [50—60] [10—20] [0—10] [0—S5]
Taschentiicher [...] [20—30] [60—70] [90—100] [0—S5] [0—5] [0—35]
Kosmetiktiicher L. [10—20] [50—60] [70—80} [10—20] [0—10] [0—S5]

(') Geschiftsgeheimnisse wurden entfernt oder durch eine Spanne ersetzt.
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Tabelle 9

Markentreue bei bekannten Marken und Produktkategorien im Vereinigten Konigreich

Rang Marke Ma(l}ieg/(t)l;eue Kategorie
1 Nescafé 57,9 Loslicher Kaffee
2 Lenor 57,0 Weichspiiler
3 Tampax 51,8 Hygieneschutz
4 Colgate 50,5 Zahnpasta
S Kleenex Facials/Hankies 50,0 Kosmetik-/Taschentiicher
6 Comfort 49,0 Weichspiiler
7 Always 46,4 Hygieneschutz
8 Tetley Tea 45,5 Tee
9 Head & Shoulders 443 Shampoo
10 Andrex Toilet paper 43,1 Toilettenpapier
11 Andrex Kitchen Towels 42,7 Kiichentiicher
12 Pantene 41,4 Shampoo
13 PG Tips 40,3 Tee
14 Pedigree Chum 37,4 Hundefutter
15 Nescafe Gold Blend 35,6 Kaffee
16 Dolmio Pasta Sauce 34,8 Fertigsaucen
17 Whiskas 33,2 Katzenfutter
18 Kleenex Kitchen Towels 32,7 Kiichentiicher
19 Carling Black Label 32,5 Bier
20 Kleenex Toilet Paper 31,1 Toilettenpapier
21 Muller 30,5 Joghurt
22 Coca-Cola 30,1 kohlensdurehaltige Getranke
23 Flora Margarine 28,3 Streichfett
24 Kit-Kat 251 Schokoladenkekse
25 Fosters 21,8 Bier
26 Anchor 21,6 Butter
27 Scott Facials/Hankies 21,0 Kosmetik-/Taschentiicher
28 Ski 19,0 Joghurt
29 Kellogg’s Cornflakes 18,2 Getreideerzeugnis
30 Pepsi 17,9 kohlensaurehaltige Getranke
31 Pal 16,9 Hundefutter
32 Frosties 16,3 Zerealien
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Tabelle 10
Regalplatzzuweisung bei grofien Einzelhandelsunternehmen im Vereinigten Kénigreich
(in %)
Handelsmarken Herstellermarken insges. Erstplazierte Marke Zweitplazierte Marke Drittplazierte Marke
Somerfield 46,8 53,2 20,1 14,2 7,1
Tesco 41,1 58,9 29,2 19 5,9
Safeway 39,2 60,8 27,9 19,8 7,5
Sainsbury’s 36,7 63,3 21,9 26,6 7,5
Waitrose 30 70 33 27,6 8,5
Kwiksave 29,7 70,3 25,5 20,4 3,7
Asda 16,4 83,6 24,6 21,1 8

Quelle: Datamonitor 1995, S. 23.

Regalplatzzuweisung von Herstellermarken

(in %)
: : Regalplatz fir die
Herstellermarken . Zweitplazierte . . .

Handelsmarken : Erstplazierte Marke Drittplazierte Marke |  erst- und zweit-

insgesamt Marke plazierte Marke
Somerfield K.A. 100 38 27 13 64
Tesco K.A. 100 50 32 10 82
Safeway K.A. 100 46 33 12 78
Sainsbury’s K.A. 100 35 42 12 77
Waitrose K.A. 100 47 39 12 87
Kwiksave K.A. 100 36 29 5 65
Asda K.A. 100 29 25 10 5s

Quelle: Datamonitor 1995, S. 23.
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