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KOMMISSIONEN

KOMMISSIONENS BESLUTNING

af 16. januar 1996

om en procedure i henhold til Radets forordning (EQF) nr. 4064/89 om en fusions forenelighed
med fellesmarkedet og EQS-aftalen

(Sag IV/M.623 — Kimberly-Clark/Scott)

(Tekst af betydning for EOS)

(Kun den engelske udgave er autentisk)

(96/435/EF)

KOMMISSIONEN FOR DE EUROPAISKE
FALLESSKABER HAR —

under henvisning til traktaten om oprettelse af Det Euro-
paiske Fellesskab,

under henvisning til Radets forordning (EQF) nr. 4064/
89 af 21. december 1989 om kontrol med fusioner og
virksomhedsovertagelser ('), serlig artikel 8, stk. 2,

under henvisning til EQS-aftalen, sarlig artikel 57,
stk. 1,

under henvisning til Kommissionens beslutning af
12. september 1995 om at indlede procedure i sagen,

efter at have givet de deltagende virksomheder lejlighed
til at fremsaette deres bemzrkninger til Kommissionens
indsigelser,

efter horing af Det Radgivende Udvalg for Kontrol med
Fusioner og Virksomhedsovertagelser (), og

ud fra felgende betragtninger:

(1) Den 8. august 1995 indgav Kimberly-Clark Corpo-
ration, Dallas, USA (KC) anmeldelse til Kommis-

(") EFT nr. L 395 af 30. 12. 1989, s. 1. Berigtiget i EFT nr.
L 257 af 21. 9. 1990, s. 13. Fusionsforordningen.
() EFT nr. C 213 af 23. 7. 1996.

sionen om, at selskabet agtede at fusionere alle sine
aktiviteter i hele verden med Scott Paper Company,
Philadelphia, USA (Scott). Et nystiftet helejet dat-
terselskab af KC, »Newco«, skal fusionere med
Scott, hvorefter det fortszttende selskab vil blive
kontrolleret af KC.

(2)  Kommissionen fastslog den 12. september 1995, at
den anmeldte transaktion faldt ind under forord-
ning (EQF) nr. 4064/89, og besluttede at indlede
proceduren efter fusionsforordningens artikel 6,
stk. 1, litra c).

I. PARTERNE

(3)  KC beskaftiger sig hovedsagelig med fremstilling
og salg i hele verden af en lang rzkke papirpro-
dukter og -artikler til brug i private husholdninger,
i erhvervslivet og 1 industrien. KC er en ferende
udbyder af et stort antal forskellige forbrugsvarer,
som f.eks. engangsbleer, inkontinensartikler til
voksne, hygiejneartikler til kvinder og tissuepro-
dukter. KC’s samlede omsztning udger ca.
6,2 mia. ECU, hvoraf tissueprodukter og dermed
beslaegtede produkter tegner sig for [...](%).

(4)  Scott beskaftiger sig hovedsagelig med fremstilling
og salg i hele verden af tissueprodukter til brug for
personlig pleje, hygiejne og rengering samt i sund-

(%) Udeladt fortrolig oplysning.
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heds- og levnedsmiddelsektoren. Ogsa Scott er en
af verdens ferende producenter af tissueprodukter.
Selskabet rader over sin egen trz- og papirmasse-
produktion og har en samlet omsatning pd ca.
3 mia. ECU.

1. TRANSAKTIONEN

Savel KC som Scott er store amerikanske papir-
koncerner med vigtige aktiviteter i Europa. Den
fusionerede enhed vil blive verdens storste produ-
cent af tissueprodukter og vil ogs blive den starste
i Europa. Ved den anmeldte fusion vil KC og Scott
kombinere deres stzrke markevarer og deres
omfattende produktions- og markedsferingsres-
sourcer og derigennem styrke deres position pé
markedet.

1I. FUSION MED FALLESSKABSDIMENSION

Via den anmeldte fusion vil KC erhverve den fulde
kontrol med Scott. Transaktionen er siledes en
fusion som defineret i fusionsforordningens arti-

kel 3.

De deltagende virksomheder har tilsammen en
omsztning i hele verden pa over S mia. ECU (KC
6,2 mia. ECU, Scott 3 mia. ECU). Badde KC og
Scott har en omsztning inden for Fallesskabet pa
over 250 mio. ECU [...](*). Parterne realiserer
ikke mere end to tredjedele af deres samlede EU-
omsztning i en og samme medlemsstat. Den
anmeldte fusion opfylder folgelig alle kriterierne i
fusionsforordningens artikel 1, stk. 2, og er dermed
af faellesskabsdimension. 1 henhold til protokol
nr. 24 i E@S-aftalen om samarbejde i forbindelse
med fusionskontrol er denne sag ikke en EOS-
samarbejdssag.

1IV. FORENELIGHED MED FALLESMARKEDET

A. Relevante produktmarkeder

Den anmeldte fusion bergrer folgende produkter
fremstillet af KC og Scott: primeert tissuepapir pa
maskinruller, forskellige tissueprodukter til brug
savel i som uden for private husholdninger (toilet-
papir, kekkenruller, renseservietter, lommetorklee-
der, servietter og handklaeder samt terreklude).

Proceduren efter fusionsforordningen er indledt
med hensyn til primert tissuepapir pid maskinrul-
ler, toiletpapir, renseservietter, og papirlommetor-

(*) Udeladt fortrolig oplysning.

(10)

(11)

(12)

(13)

kleeder til brug i private husholdninger samt tissue-
produkter til brug i erhvervs- og institutionssekto-
ren.

Ud over de anvendte rdmaterialer spiller ogsi pro-
duktionsprocessen en vigtig rolle for det ferdige
tissueprodukts egenskaber og kvalitet. I deres
anmeldelse lagde parterne megen vagt pi substitu-
tionsmulighederne pd udbudssiden, og vurderingen
heraf kan kun foretages med udgangspunkt i pro-
duktionsprocessen.

i) Produktionsprocessen

Uanset produktets endelige anvendelsesformal om-
fatter produktionsprocessen tre hovedelementer:

— Stoftilberedning: traemasse eller genbrugspapir
forberedes til forarbejdning i papirmaskinen.

— Papirtilberedning: ved begyndelsen af denne
proces bestdr grundstoffet af ca. 10% fiber-
masse og 90 % vand. Det placeres i en papir-
maskine, som i realiteten fungerer som et
afvandingsanlag, der ruller og presser vand ud
af stoffet og former det til en bred bane. Denne
bane torres og anbringes pd en »maskinrulle«.

— Efterbearbejdning: materialet pd maskinrullen
efterbearbejdes til det endelige produkt. Det
rulles ud, hvorefter det dekoreres, praeges og
perforeres, alt efter hvilket produkt og hvilken
finish der er behov for. Derefter skares det til
den enskede bredde og pakkes.

Ramaterialets kvalitet har stor betydning for fer-
digproduktets egenskaber og kvalitet, men egenska-
ber og kvalitet kan ogsd pdvirkes af kemisk og
anden behandling, f.eks. mekanisk behandling,
under fremstillingsprocessen, iszr under primer-
produktionen, men ogsd pa efterbearbejdningssta-
diet.

F.eks. benytter Scott til sit topprodukt Andrex en
»rekrepnings«-proces, hvor grundstoffet tilsaettes
en stor mangde kemikalier. Et andet eksempel er
en serlig luftterringsteknik — den sikaldte TAD-
teknologi (through air dried) — der giver et ble-
dere ferdigprodukt, fordi papirfibrene tvinges lod-
ret op. Det er en behandling, der folger efter
papirtilberedningsprocessen. Den giver et ekstraor-
dineert bledt produkt og bruges af KC til dennes
merkevaretoiletpapir og af Scott til det nye top-
mearke »Andrex Gold«. Scott har nu besluttet at
markedsfere det under et andet navn, nemlig under
sit paneuropaiske marke »Scottonelle«.
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Alle storre konkurrenter har peget pd den meget
hoje kvalitet, ferdigproduktet kan fi ved anven-
delse af TAD-teknikken. Ifalge en af konkurren-
terne findes der ingen anden kendt proces, der kan
give samme kombination af bledhed, sugeevne og
lavt rdvareforbrug. I relation til dette synspunket
har parterne og de fleste andre store konkurrenter
dog nedtonet betydningen af TAD-teknikken og
bl.a. peget pd folgende:

— TAD-teknikken er ikke nogen ny teknik, men
blev udviklet i USA for en snes &r siden. Den
blev introduceret i Europa for ti ar siden af
savel Kimberly-Clark som Scott.

— TAD-teknikken er meget dyr. Den har fordele i
relation til produktkvalitet, men ogsa flere
ulemper. Pd den ene siden kreever den mindre
mangder primarpapir end andre teknikker,
men pé den anden side bruger den mere energi,
og papirmaskinen mi kere lidt langsommere
end ved de konventionelle teknikker. Og selv
om teknologien kan kobes pd markedet, forud-
setter dens anvendelse en sarlig knowhow.

— TAD-produkter er mere udbredt i Det Forenede
Kongerige end pa det europaiske kontinent.

Det kan sidledes konkluderes, at selv om TAD-
teknikken forekommer at vare en af de bedste til
fremstilling af serlig blede (super soft) tissuepro-
dukter, og selv om den store sugeevne, der kan
opnis med TAD-teknikken, nok kan give konkur-
rencefordele ved fremstilling af kekkenruller i de
dyreste kvaliteter, findes der andre processer og
teknikker, der kan give eller er meget tet pd at
kunne give samme kvalitet.

it) Strukturen pd udbudssiden

a) Generelt

Udbudssiden bestdr af udbydere af papirmasse,
primert tissuepapir og ferdige tissueprodukter.
Nogle af disse udbydere er fuldt integrerede produ-
center, der bade ejer de skove, hvis treeer bruges til
papirmasse, og fremstiller de papirprodukter, der
selges til den endelige forbruger. Andre er delvis
integrerede producenter, som keber papirmasse til
fremstilling af primerpapir og faerdigprodukter.
Endelig findes der en tredje kategori bestdende af
producenter, der udelukkende forarbejder primart
tissuepapir til tissueprodukter.

b) Integrerede multinationale udby-

dere

Der er tale om store multinationale selskaber med
verdensomspandende  aktiviteter. De  fremstiller

(18)

(19)

22)

23)

papirmasse og primarpapir sivel til eget brug som
til salg til andre. De fremstiller og szlger ferdige
tissueprodukter, fortrinsvis som markevarer, der
markedsfores under eget merke, men derudover
ogsd til detailhandelen, der markedsforer dem
under handelsmerker. De anmeldende parter er
integrerede multinationale udbydere.

Kimberly-Clark har fabrikker i tre europeiske
lande, nemlig i Det Forenede Kongerige (4 fabrik-
ker), Frankrig (2 fabrikker) og Tyskland (1 fabrik).
Alle disse fabrikker benyttes udelukkende til frem-
stilling og efterbearbejdning af tissuepapir. KC’s
fabrikker i [...](°) er udstyret med TAD-tekno-
logi.

Scott Paper ejer og driver adskillige produktionsan-
leg 1 EODS, som bruges til fremstilling af papir
ogleller efterbearbejdning af papirprodukter til
brug i og uden for private husholdninger. Scotts
fabrikker ligger i Belgien (1), Frankrig (1), Tysk-
land (2), Italien (3), Nederlandene (1), Spanien (4)
og Det Forenede Kongerige (2). Scotts fabrikker i
|...J{%) er udstyret med TAD-teknologi. Malt efter
produktionskapacitet vil KC/Scott blive det forende
selskab 1 Vesteuropa efter gennemforelsen af den
anmeldte fusion.

Den storste tissueproducent i Vesteuropa malt efter
produktionskapacitet er for ojeblikket James
River/Jamont. Virksomheden har fabrikker i Stor-
britannien (2), Nordirland (1), Frankrig (3), Neder-
landene (1}, Finland (1), Spanien (1), Italien (2) og
Grzkenland (1).

Den neststorste producent er SCA/PWA, der ogsa
har vidtspendende aktiviteter i Vesteuropa med
3 fabrikker i Frankrig, 2 i Tyskland, i Spanien og i
Nederlandene og 1 i Ostrig og i Belgien.

Den eneste anden multinationale udbyder er Proc-
ter & Gamble, der kom ind pad de europeiske
markeder ved i 1994 at overtage den tyske virk-
somhed Schickedanz VPS. Procter & Gamble har
2 fabrikker i Tyskland og 1 i lItalien. Selskabet
forekommer af strategiske drsager at have besluttet
at gd ind pd det europziske marked for tissuepro-
dukter. Det har da ogsd betydelige interesser pa
dette marked i Nordamerika, hvor det er en af
KC’s og Scotts sterste konkurrenter, og det frem-
stiller det ferende toiletpapirmerke i USA »Char-
min«.

¢) Uafhengige nationale producenter

Denne kategori af producenter er normalt vertikalt
integrerede virksomheder, der fremstiller primaert
tissuepapir og efterbearbejder det til feerdige tissue-

(*) Udeladte fortrolige oplysninger.
(¢) Udeladte fortrolige oplysninger.
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produkter. F.eks. kan nevnes den familieejede ita-
lienske virksomhed, Carrara, som i 1994 13 p3
sjettepladsen 1 Vesteuropa malt efter produktions-
kapacitet. Carrara er Kimberly-Clarks licenstager
inden for [...](") af Kleenex-produkter i Italien. P4
det seneste har Carrara ekspanderet og kebt en
fabrik i Spanien.

Et britisk eksempel er Kruger Tissue Group, som
er resultatet af et omfattende femdrigt investerings-
program gennemfort i et samspil mellem europaeisk
risikovillig kapital og den internationale skovbrugs-
koncern Kruger Inc. Kruger har 4 britiske fabrik-
ker, der er delvis vertikalt integreret (fremstilling
og efterbearbejdning af tissuepapir). Kruger har
investeret 1 yderligere produktionskapacitet, der
ventes at blive taget i anvendelse ved A&rets
udgang.

Ofte, og specielt i Italien, ejer de uafhangige natio-
nale producenter et eller flere nationale varemeer-
ker. Men selv om disse merker kan vere af samme
kvalitet som de bedre kendte topmarker, har de
normalt kun sekunder betydning, og der reklame-
res ikke for dem i samme omfang.

d) Uafhengige efterbearbejdere

Generelt er de uafhengige efterbearbejdere sma
eller mellemstore virksomheder, der opererer pa
lokalt eller nationalt plan, men udelukkende inden
for efterbearbejdning af papir. De keber primarpa-
pir i Vesteuropa eller pd et bredere geografisk
grundlag. Typisk gir deres produktion udeluk-
kende til erhvervs- og institutionssektoren og til
detailhandelens handelsmerker i det lavere spek-
trum af markedet. De har sjeldent deres eget
maerke.

i) Primerpapir

Ifelge de oplysninger, Kommissionen er i besiddelse
af, md de forskellige typer primzrpapir anses at
indga i ét samlet relevant produktmarked. Selv om
primarpapirets egenskaber og kvalitet udviser for-
skelle, alt efter den kombination af papirmasse-
inputs og de srlige fremstillingsmetoder, der
anvendes, har hverken parterne eller nogen af
kunderne eller de ovrige primerpapirproducenter
peget pd serskilte, individuelle markeder for pri-
mzrpapir. Det ser ud til, at alle de ferende produ-
center kan frembringe produkter af nogenlunde
samme kvalitet ved brug af forskellige fremstillings-
metoder. Ved det ferdige tissuepapir kan produ-
centerne desuden til dels kompensere for eventuelle
kvalitetsforskelle 1 primzrpapirets egenskaber ved
at benytte mekaniske og andre teknikker under

{7) Udeladte fortrolige oplysninger.

(31)

(32)

efterbearbejdningen. Kommissionen finder derfor,
at der findes ét samlet relevant produktmarked for
primzrpapir.

Med hensyn til markederne for tissueprodukter i
efterfelgende led md det imidlertid anerkendes, at
de store producenter, der fremstiller deres eget
»super soft«-papir, har visse fordele pad markeds-
segmenterne for de dyrere kvalitetsprodukter, fordi
der pd markedet ikke er let adgang til primzrpapir
til »super soft«-produkter, navnlig nir leveringsvil-
kérene generelt set er vanskelige.

iv) Tissueprodukter

»Tissueprodukter« er den gengse betegnelse for
forskellige typer tyndt, bledt papir med god suge-
evne, der benyttes til afterring. Denne produktka-
tegori omfatter toiletpapir, papirlommetorkleder,
ansigtsservietter og kekkenruller, som primert
kebes af private forbrugere. Der er forskel pa de
enkelte produkters egenskaber — for kekkenruller
er det sdledes sugeevnen, der er vigtigst, lommetor-
klzeder og ansigtsservietter skal iszer vaere blade, og
toiletpapir skal vere bade sterkt og bledt. Tilsva-
rende er der ogsd prisforskelle. Kekkenruller er
billigst, og ansigtsservietter dyrest. Men den faktor,
der har sterst betydning for afgrensningen af det
relevante produktmarked, er, at forbrugerne nor-
malt keber hvert af disse tissueprodukter regel-
messigt til deres normale anvendelsesformal, selv
om der dog kan opstd situationer, hvor der kan
blive tale om substitution.

Papirservietter og -handkleder aftages primeert af
erhvervsvirksomheder og institutioner, der sammen
med toiletpapir keber disse tissueprodukter i store
mengder til brug pa fabrikker, kontorer, varkste-
der, hospitaler osv. — der er tale om erhvervs- og
institutionssektoren.

Produkterne til forbrugerne szlges via detailhande-
len, dvs. i varehuse, supermarkeder, discountforret-
ninger, kebmand, og bruges hovedsagelig 1 den,
private husholdning. De szlges normalt enten
under producentens mearke som markevarer,
typisk i den dyrere prisskala, eller under private
merker eller handelsmerker, typisk af store detail-
handelskeder som f.eks. Sainsbury eller Tesco i
Det Forenede Kongerige.

Produkterne til erhvervs- og institutionssektoren
szlges hovedsagelig via specialiserede forhandlere.
Ifolge de anmeldende parter og de fleste andre
adspurgte szlges en stor og stadig stigende del
under kundens merke. Som eksempel herpd kan
nzevnes de nationale og regionale distributerer, der
szlger under eget merke, og de specialiserede
forhandlere, der szlger et helt produktsortiment
under eget mzrke.
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(33) Af de ovennavnte grunde — dvs. forskelle med (38) I deres svar pd meddelelsen i henhold til fusions-
hensyn til kunder, distributionsmetoder, produkt- forordningens artikel 18 (klagepunktsmeddelelsen)
kvalitet, betydningen af varemarker (samt priser, gik parterne imod dette sken over de omkost-
jf. nedenfor) — finder Komissionen, at forbruger- ninger, det vil vare forbundet med, den tid, det vil
produkter og produkter til erhvervs- og institu- tage, og den praktiske gennemforlighed af at
tionssektoren ma henfores til to forskellige marke- opgradere konventionelle maskiner til TAD-tekno-
der. logi. De anferte, at for ca. ti ar siden opgraderede
Scott en af sine konventionelle maskiner i sin
fabrik i [...](*) til TAD. Det skete i den eksiste-
. ) rende fabrik inden for ca. ti mineder og kostede
v) Tissueprodukter til forbrugerne ca. 5-7 mio. US$. Senere blev maskinen dog
omstillet tilbage til konventionel terreteknologi,
o . ] fordi produktionen ikke kunne sziges med til-
Substitution pd udbudssiden straekkeligt udbytte, da produktionsomkostnin-
gerne ved at producere med TAD-teknologi var
(34) Ifelge de anmeldende parter er markedet praeget af hojere, og markedet for de dyrere »super soft«-
en betydelig grad af substitution pi udbudssiden. produkter endnu ikke var tilstreekkeligt udviklet.
Ud fra et rent teknisk synspunkt ser tissueprodu- Parterne fremhavede desuden, at P&G var langt
centerne ud til ved produktionen af primzarpapir at den sterste producent af TAD-tissueprodukter i
kunne omstille produktionen pd en og samme verden med en kapacitet pd verdensplan, der var
maskine fra en type tissueprodukt til en anden ved ca. dobbelt si stor som KC/Scotts, at en af de
at zndre den fiberblanding, der arbejdes med. Men storste fordele ved P&G’s TAD-teknologi var, at
selv. om der ogsi i efterbearbejdningsleddet er den let kunne bringes i anvendelse pi konventio-
mulighed for substitution, forekommer den at vare nelle anlag, samt at P&G havde opgraderet mindst
noget mere begranset. fem traditionelle maskiner i Nordamerika.
i) Produktion af primart tissuepapir (39)  Kommissionen skal imidlertid bemaerke, at der ved
nasten alle de eksempler pd TAD-opgradering,
(35) De fuldt integrerede producenter har den fordel, at parterne har fremdraget, udelukkende var tale om
de rader over stabile forsyninger af papirmasse, der at identificere konventionelle maskiner, der ville
tegner sig for 50-60% af omkostningerne ved at egne sig til TAD-opgraderihg, samt at analysere
producere det ferdige tissueprodukt. Producenter og ansld kapitalomkostningerne (mellem 12 og
af primar tissuepapir er afhangige af adgangen til 20 mio. US$) forbundet hermed. Desuden skal
papirmasseforsyninger og papirmassepriserne, men Kommissionen bemarke, at alle de nye anleg,
det ser ikke ud til at vare noget sterre konkurren- parternc igennem den senere tid har fiet opfert i
cemassigt handicap. De uafhangige efterbearbej- Europa, har varet specielt indrettet til TAD-tekno-
dere er mere sdrbare, fordi de er athangige af savel logi.
forsyninger af primarpapir som kvaliteten af det
tissuepapir, de ma kebe.
(40)  De udtalelser, der er fremsat angdende TAD-opgra-
(36) Med hensyn til produktionen af »super soft«- dering fra de forskellige sider, er ikke samstem-
tissuepapir har parterne anfert, at det er muligt at mende. P4 basis af alle de foreliggende oplysninger
opgradere en traditionel CWP-papirmaskine til ma Kommissionen drage felgende konklusion: Det
TAD-teknologi. Ifelge Kommissionens undersogel- er teknisk muligt at opgradere en traditionel CWP-
ser er det rent teknisk muligt at opgradere maski- maskine til TAD-processen, men i praksis forekom-
nerne til TAD-teknologi, men med hensyn til mer det meget sjzldent, hvorimod det er almin-
mulighederne herfor i praksis har konkurrenterne deligt, at nye anleg opferes ‘specielt med henblik
en anden opfattelse end parterne. pid TAD-teknologi. Den kommercielle gennemfor-
lighed af en TAD-opgradering ma derfor anses at
(37) Ifelge konkurrenterne er TAD-opgradering forbun- vare tvivisom under normale omstzndigheder.
det med relativt hoje omkostninger (ca. 25 mio.
US §$ eller 14 af prisen pa en ny maskine). Desuden
kan det kun lade sig gore pd fabrikker med (41) Ifelge konkurrenter er en hej kapacitetsudnyttelse,

tilstreekkelig meget udenomsplads til radighed, da
det kan kreeve en udvidelse af det eksisterende
produktionsanlzeg med helt op til 30 meter. Efter
nogle af konkurrenternes opfattelse er muligheden
for TAD-opgradering derfor mere teoretisk end
reel, idet det vil vare teknisk muligt, men ikke
okonomisk rationelt, at gore det. For heringen
kendte Kommissionen heller ikke til noget tilfalde,
hvor en eksisterende produktionskapacitet var ble-
vet opgraderet til TAD-teknologi.

som angivet i nedenstiende tabel, en forudseetning
for en rentabel papirproduktion. Dette forhold
samt den omstandighed, at der skal investeres i et
nyt anleg med relativ stor kapacitet, indebzrer, at
nytilkomne konkurrenter pd markedet vil vare
nedt til at kunne afsatte en stor del af produktio-
nen.

(*) Udeladt fortrolig oplysning.
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Tabel 1

Neodvendig minimumskapacitetsudnyttelse

A B C D

E

Gennemsnit

80-85 80-95 90-95 95

85-90

90 90 92-94 90

Kilde: Konkurrenters svar pi Kommissionens begzring om oplysninger.

ii) Efterbearbejdning

Som det anerkendes af de anmeldende parter, er
det i efterbearbejdningsleddet ikke muligt at
omstille produktionen fra rulleprodukter (toiletpa-
pir, kekkenruller) til foldede produkter (ansigtsser-
vietter, lommetorklader, servietter og handklader)
eller omvendt. Desuden anvendes der specielle
maskiner til produktion af hver enkelt type foldede
produkter, og det er normalt ikke muligt at
omstille produktionen fra f.eks. ansigtsservietter til
lommetorklader.

Omstilling af produktionen er imidlertid forbundet
med betydelige omkostninger og kan betyde en
vaesentlig produktionsnedgang, hvis sterrelse af-
heenger af, hvor hyppigt omstillingen foregir. P3
det britiske marked szlges toiletpapir for at imede-
komme =stetiske ensker f.eks. normalt i ca. syv
forskellige farver. Hvis en og samme maskine
skulle bruges til at producere totletpapir til dette
marked, ville de fornedne omstillinger fore til
betydelige tab.

P4 baggrund af sine undersoegelser ma Kommissio-
nen konkludere, at omstilling af produktionen er
forbundet med relativt store omkostninger, specielt
for de uafhzngige efterbearbejdere, der generelt ser
ud til at kere med gamle, traditionelle maskiner.
De er nedt til at sikre en hej kapacitetsudnyttelse
og har ikke rad til nogen omstilling.

Substitution pd efterspoargselssiden

De anmeldende parter har udtalt, at nogle typer
tissueprodukter set med aftagernes ojne kan anven-
des til det samme formal, hvilket isar gelder
lommetorkleder og ansigtsservietter. 1 realiteten
bestir den vesentligste forskel mellem ansigtsser-
vietter og lommetorkleder i, at de forstnaevnte er
pakket i ®sker, mens de sidstnavnte er emballeret i
cellofan i sma lommepakninger. For de ovrige
tissueprodukters vedkommende finder Kommissio-
nen imidlertid, at der kun er begrensede substitu-
tionsmuligheder. Under normale omstandigheder
forekommer kunderne at have tendens til at bruge
hver produkttype til det formal, det er fremstillet
til. Enhver substitution vil derfor veere perifer og
ikke tilstraekkelig til at danne grundlag for en

(47)

bredere afgrensning af det relevante produktmar-
ked.

Specielt hvad angdr lommeterkleder og ansigtsser-
vietter, udtalte storsteparten af de producenter
(8 ud af 12) og detaithandlere (i alt 15 ud af 25
europziske detailhandlere, i Det Forenede Konge-
rige samtlige adspurgte), som Kommissionen for-
herte sig hos, at de to produkter tilherer et og
samme marked. De vasentligste forskelle skulle
primart bestd i de ovenfor navnte pakningsfor-
skelle. Mens begge produkter kan bruges til det
samme formdl (at pudse nzse), kunne forskelle i
pakning fere til forskelligt anvendelsessted (ansigts-
servietter til brug hjemme, lommeterkleder med-
bragt i lomme eller taske til brug uden for hjem-
met).

Under hensyn til ovenstidende analyse finder Kom-
missionen, at der findes et samlet relevant produkt-
marked omfattende sdvel papirlommetorklzder
som ansigtsservietter, og at der findes et szrskilt
relevant produktmarked for toiletpapir og et szr-
skilt relevant produktmarked for kekkenruller.

Handelsmarkeprodukter/markevarer

Maerkevarer spiller en fremtreedende rolle p4d mar-
kedet. Selv om de neasten altid er dyrere end
tilsvarende produkter solgt under handelsmerke,
indtager de en ferende position med hensyn til
kvalitet og ikke mindst produktudvikling. Maerke-
varer tegner sig for ca. 50% af det samlede mar-
ked for tissueprodukter i EOS, selv om andelen
dog varierer noget fra det ene produkt til det andet
og fra det ene land til det andet. Nesten alle
aktorer pd markedet anser tissueprodukter solgt
under handelsmarke og merkevaretissueprodukter
for at tilhere det samme marked. Kommissionen
deler denne opfattelse efter at have foretaget sin
egen analyse, der bla. viste, at detailbutikkerne
prissetter handelsmarkeprodukterne 1 forhold til
prisen pd markevarer, og at i det mindste nogle
forbrugere er tilbajelige til at skifte mellem mzrke-
varer og handelsmarkeprodukter under pavirkning
af tilbud (som nzvnt under betragtning 136, 178,
176 og 200).
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Tabel 2
Handelsmarkers andel (%) af salget (i verdi) af de enkelte tissueprodukter (1994)
Dle(tof‘;cg:in;je I}){:?):Sff Frankrig Tyskland Italien Nederlandene| Spanien
Toiletpapir 44,9 38 38,6 23,3 17,1 34,8 20,8
Kokkenruller 61,3 41,8 41,5 27,6 18,6 46,5 21,3
Ansigtsservietter 51,6 [40-50] [40-50} [20-30] 10-10] [50-60] [30-40]
Lommeterklaeder 10,5 {0-10] [30-40] [10-20] [10-20] 30,7 [20-30}(")
('} Tallene er fortrolige og erstattet af intervaller.
Kilde: Nielsen og parternes skon.
(49) Af tabellen fremgir, at nir man ser bort fra ker i de dyrere kategorier tet op ad priserne pa

(50)

(52)

lommetorklader, som er et nichemarked i Det
Forenede Kongerige, tegner handelsmzrkerne sig
for en storre — og ofte en langt sterre — del af de
tissueprodukter, der salges i Det Forenede Konge-
rige, end af de produkter, der szlges pd det euro-
paxiske kontinent. Den eneste undtagelse herfra er
ansigtsservietter i Nederlandene, hvor handelsmeer-
kerne tegner sig for [50-60%](°), hvilket kun er
lidt mere end de 51,6 % 1 Det Forenede Konge-
rige.

I deres svar pa klagepunktsmeddelelsen gjorde par-
terne geldende, at »det blandt alle de europaeiske
markeder er det britiske og det irske marked for
handelsmaerkeprodukter, der er de mest udviklede
og preget af den hejeste kvalitet og den mest
aggressive markedsfering. P4 samme made er de
britiske og de irske detailkzeder helt klart de mest
avancerede og konkurrencedygtige i Europa. Sains-
bury har selv en stor forsknings- og udviklingsaf-
deling, der udvikler nye kvalitetsprodukter.«

Selv om Kommissionen nok kan vzre enig med
parterne i, at denne pdstand stettes af handelsmzr-
keprodukternes relativt store markedsandel i Det
Forenede Kongerige og Den Irske Republik i for-
hold til det europziske kontinent, vil den af de
nedenfor anforte grunde ikke ga sd langt som til at
sige, at handelsmerkerne og detailkzedernes for-
handlingsposition har ndet et sidant niveau i Det
Forenede Kongerige og Den Irske Republik, at det
har fjernet behovet for en effektiv konkurrence
mellem mearkevarer.

Overalt i Europa er handelsmarkernes markedsan-
del steget og stiger fortsat, dog ikke lige meget i
alle lande. I Det Forenede Kongerige kan der f.eks.
konstateres en langsom stigning i handelsmerker-
nes andel af markedet for toiletpapir og ansigtsser-
vietter, hvorimod den er faldet inden for kekken-
ruller (se tabel 1 i bilaget). P& det britiske marked
for tissueprodukter ligger priserne pa handelsmzr-

(%) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

(53)

(54)

(35)

tilsvarende markevarer (for toiletpapir ca. 5-6 %
under), medens den generelle tendens pd det euro-
paiske kontinent inden for forbrugsvarer er, at
produkter solgt under handelsmzrker er vasentligt
billigere og af vasentligt lavere kvalitet end mzarke-
varer.

KONKLUSION

Af de ovennavnte grunde ma det konkluderes, at
de relevante produktmarkeder i denne sag er fol-
gende markeder:

— markedet for toiletpapir
— markedet for kekkenruller

— markedet for papirlommetorkleder/ansigtsser-
vietter

forstdet som markederne for sivel maerkevarer som
handelsmaerker.

Hverken parterne eller nogen af de konkurrenter
og detailkader, der var til stede under heringen,
har anfegtet denne afgrzensning af de relevante
produktmarkeder.

vi) Tissueprodukter solgt til erhvervs- og institu-
tionssektoren

Substitution pd udbudssiden

Kommissionen anerkender, at der inden for tissue-
produkter til erhvervs- og institutionssektoren nok
er relativt storre mulighed for substitution end
inden for tissueprodukter til forbrugerne under
hensyn til kvalitets- og farveforskelle.

Substitution pd eftersporgselssiden

Ligesom inden for tissueprodukter til forbrugerne
finder Kommissionen, at der set med aftagernes
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(59)

(60)

gjne og under hensyn til de forskellige formal,
produkterne normalt anvendes til, ma antages at
findes tre szrskilte markeder for tissueprodukter til
erhvervs- og industrisektoren, nemlig et marked for
toiletpapir, et marked for papirservietter og -hdnd-
kleder og et marked for papirterreklude.

Konkurrence mellem produkter af for-
skellige materialer

De anmeldende parter har gjort gzldende, at
papirservietter og -handkleder samt papirterre-
klude til erhvervs- og institutionssektoren kan sub-
stitueres af andre produkter, der kan benyttes til
aftorring, f.eks. elektriske handterringssystemer og
servietter og klude af tekstil og non-woven synte-
tiske materialer. Parterne anerkender dog ogsi,

(57)

(58)

at de tissueprodukter og ikke-tissueprodukter til
erhvervs- og institutionssektoren, der tjener samme
anvendelsesformdl, ikke er helt homogene, og at
deres nominelle priser ofte er forskellige.

Eftersom den anmeldte fusion selv med den snaev-
rest mulige markedsafgrensning — dvs. et marked
for toiletpapir til erhvervs- og institutionssektoren,
et marked for papirservietter og -hindklaeder til
erhvervs- og institutionssektoren og et marked for
papirterreklude til erhvervs- og institutionssektoren
— ikke forer til skabelse eller styrkelse af nogen
dominerende stilling, er det imidlertid ikke nedven-
digt at afgere, om det relevante produktmarked
omfatter andre produkter end produkter af papir.

Parternes og de storste konkurrenters markedsan-
dele fremgir af nedenstiende tabel:

Tabel 3
Markedsandele pa det britiske og det irske marked for tissueprodukter til erhvervs- og
institutionssektoren
KC Scott Tilsammen Jamont SCA Andre
Toiletpapir 120-30] [20-30] 150-60] |20-30] 10-10] 120-30]
Handklaeder [20-30] [10-20] 130-40] 130-40] [10-20] [10-20]
Torreklude 130-40) 110-20] [50-60] [10-20] 120-30] [0-10] (")

(') Tallene er fortrolige og erstattet af et interval.
Kilde: Parterne.

Selv om parterne bliver de forende udbydere af
tissueprodukter til erhvervs- og institutionssektoren
pd alle de ovennzvnte segmenter, vil de vare udsat
for konkurrence fra stzrke konkurrenter. Marker
og kvalitet har ingen storre betydning pa dette
marked. Reklamer spiller derfor ingen rolle, og der
ser ikke ud til at vare problemer med at sikre en
tilstreekkelig distribution. Det md ogsd antages, at
konkurrence mellem forskellige materialer wvil
kunne spille ind for papirhandkleder og terre-
klude. Under Kommissionens undersegelser blev
der ikke pavist nogen konkurrenceproblemer pa
dette marked. Af alle disse grunde finder Kommis-
sionen ikke, at der vil opstd nzvneverdige konkur-
renceproblemer pi markedet for tissueproduketer til
erhvervs- og institutionssektoren, og det er derfor
ikke nedvendigt at analysere dette marked mere
indgdende i forbindelse med denne beslutning. Nér
det drejer sig om at vurdere markedet for tissuepa-
pir til forbrugerne, er der imidlertid en vasentlig
forskel mellem tissueprodukter til forbrugerne og
til erhvervs- og institutionssektoren, der spiller ind
ved prissammenligninger med det europziske kon-
tinent. Denne forskel vil Kommissionen komme
nzrmere ind pi nedenfor.

Kommissionen finder som folge heraf, at denne
beslutning ma koncentreres om markedet for tis-
sueprodukter til forbrugerne i Det Forenede
Kongerige og Den Irske Republik.

(62)

(63)

B. Det relevante geografiske marked

i) Generelt

De anmeldende parter har fremlagt omfattende
talmateriale (European Tissue Symposium — ETS
— 1993), der viser, at der inden for Den Europe-
iske Union foregdr en omfattende samhandel mel-
lem medlemsstaterne med tissueprodukter. Parterne
har fremlagt disse tal som begrundelse for et rele-
vant geografisk marked omfattende hele Vest-
europa. I Vesteuropa udger import ca. 3-4% af
forbruget, mens eksport tegner sig for ca. 2% af
produktionen. Kommissionen er enig med parterne
i, at det relevante geografiske marked pd grundlag
af disse tal ikke kan antages at omfatte mere end
Vesteuropa.

Disse tal er imidlertid samlede tal omfattende savel
primerpapir som ferdige tissueprodukter. Hvis der
foretages en sondring, fremgir det, at der er stor
forskel mellem situationen for primerpapir og
situationen for de forskellige feerdigprodukter.

Som ferdigprodukter er tissueprodukter volumi-
noese varer med lav verdi, og de er derfor dyre at
transportere. Som eksempel herpd kan nzvnes, at



23.7.96

De Europziske Fallesskabers Tidende

Nr. L 183/9

(64)

ifelge en konkurrent vil omkostningerne ved at
transportere toiletpapir fra Nordtyskland til Stor-
britannien udgere mere end 15 % af salgsprisen, og
for kekkenrullers vedkommende ville de udgere
mere end 25 %. Det kan folgelig ikke betale sig at
transportere ferdigprodukter over lange afstande.
Groft sagt kan det omrdde, inden for hvilket en
producent kan afsztte sine produkter rentabelt,
siges at udgere en cirkel, der har centrum i pro-
duktionsanlegget, og hvis radius afhenger af stor-
relsen af omkostningerne ved at transportere fzr-
digprodukterne. Nedenstdende tabel bygger pa de
starste europaiske tissueproducenters udtalelser
om lengden af denne radius:

Tabel 4
Gennemsnitlig maksimumsafstand for rentabel transport

(km)

Produkt Gennemsnitlig radius

Toiletpapir
Kokkenruller

Ansigtsservietter

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

Papirlommeterkleder

Toiletpapir til erhvervs- og
institutionssektoren

Papirservietter til erhvervs- og 690,0

institutionssektoren

Papirterreklude til erhvervs- og 740,0

institutionssektoren

Kilde: Svar pd Kommissionens foresporgsler.

Derimod er omkostningerne ved at transportere
primeert tissuepapir langt lavere. I det ovennavnte
eksempel ville transportomkostningerne her ligge
pa ca. 5 % af salgsprisen, og i praksis transporteres
primarpapir ogsd over vasentligt leengere afstande
end ferdigprodukter. Som eksempel herpa vises i
nedenstidende tabel den grundleggende struktur
med hensyn til oprindelseslandet for importen af
primarpapir til Det Forenede Kongerige:

(65)

(66)

Tabel 6

Tabel 5

Eksportland for britisk import af primarpapir

Import af primaerpapir
Eksportland
(jumbo reel) i tons Procentdel

Nordiske lande 33179 29,0
Vesteuropa 44 242 38,7
Jsteuropa 587 0,5
Andre (primart 36236 31,7
Sydamerika)

I alt 114 242 100,0

Kilde: ETS 1994.

Der ma siges at vare tale om en betydelig import
af primerpapir til Det Forenede Kongerige fra det
europziske kontinent og de nordiske lande, og
over 30% af den britiske import kommer fra
endnu mere fjerntbeliggende omrader som f.eks.
Sydamerika, USA og Sydafrika. Den britiske
import af primerpapir tegner sig for 15-20% af
den britiske eftersporgsel efter tissuepapir. Det rele-
vante geografiske marked for primaerpapir omfat-
ter derfor mindst hele Europa. I betragtning af, at
parterne efter fusionen kommer til at tegne sig for
under 20 % af produktionen af primert tissuepapir
1 Vesteuropa (se tabel 3 i bilaget), er det klart, at
de ikke kommer til at indtage nogen dominerende
stilling inden for produktion af primert tissuepa-

pir.

Derimod er samhandelen med ferdige tissuepro-
dukter langt mindre og aftager kraftigt i takt med
stigende afstande. Et godt eksempel herpd er sam-
handelen med toiletpapir, der er mest udbredt
mellem nabolande som f.eks. Det Forenede Konge-
rige/Den Irske Republik, Spanien/Portugal og Ita-
lien/Tyskland. Det fremgdr af nedenstdende tabel:

Samhandel med tissueprodukter — eksport/import af toiletpapir (tons) i 1994

D]cg l"<11:epvefie lﬁe‘n l{slkke Italien Nederlandene Spanien I alt
el:;;i’)’“r?%:l ek:pp(ljr)t Itil eksport til eksport til eksport til (import)
Det Forenede — 581 1522 1980 0 15751

Kongerige

Den Irske Republik 14 766 — 134 79 0 15 154
Italien 318 0 — 422 81 2 905
Nederlandene 1417 0 4316 — 15 38 367
Spanien 177 0 9972 453 — 15577

Andre 4420 8 75792 9755 10 764 —

(Frankrig) (foreligger | (Tyskland) | (Tyskland) (Portugal)
ikke)
I alt 24 622 589 127 624 31170 13017 —

Kilde: Parterne — ETS.
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(68)

(69)

(70)

Tilsvarende tendenser kan ses for andre tissuepro-
dukter som ansigtsservietter og papirlommetor-

kleder.

Der kan drages visse konklusioner af ovenstdende
tabel — f.eks. at Den Irske Republiks import og
eksport nezsten udelukkende gir fra og til Det
Forenede Kongerige, mens storstedelen af den bri-
tiske eksport gér til Den Irske Republik. Italien har
en stor eksport, men streommen gir kun den ene
vej, da Italien neesten ikke importerer. Italiens store
eksport peger i retning af en meget konkurrence-
dygtig italiensk tissuepapirindustri sammenlignet
med nabolandene.

Parterne anerkender de ovenfor nzvnte omkost-
ningsmaessige bindinger pd transport af tissuepro-
dukter, men peger pa, at der er et samspil mellem
de cirkler, inden for hvilke det kan betale sig at
transportere produkterne, og at de breder sig »som
finge i vandet«, sdledes at der fremkommer et
relativt homogent vesteuropzisk marked. Af de
nedennzvnte &rsager md Storbritannien og Den
Irske Republik ikke desto mindre anses at vere
adskilt fra det europziske kontinent. I sin beslut-
ning efter artikel 6, stk. 1, litra c), identificerede
Kommissionen ogsé potentielle konkurrenceproble-
mer i Italien. P4 baggrund af analysen nedenfor er
det imidlertid ikke nedvendigt at afgere sporgsma-
let om relevant geografisk marked for Italiens
vedkommende, da den planlagte fusion selv med

den snzvreste afgreensning — dvs. et nationalt
marked — ikke rejser nogen konkurrenceproble-
mer.

ii) Det Forenede Kongerige og Den Irske Repu-
blik: Indledende betragtninger

I sin vurdering af, hvordan det relevante geogra-
fiske marked ber defineres for Det Forenede
Kongerige og Den Irske Republik, er Kommissio-
nen blevet stillet over for felgende problem: Selv
om det af de nedenfor anferte betragtninger frem-
gir, at bade Storbritannien og een Den Irske
Republik i relation til afgreensningen af det rele-
vante geografiske marked adskiller sig fra det kon-
tinentale Europa, er det vanskeligere at afgere, om
Storbritannien og @en Den Irske Republik udger to
seerskilte eller et samlet geografisk relevant mar-

ked.

Kommissionens afgerelse af dette sporgsmal er
blevet vanskeliggjort af visse statistiske problemer.

(71)

(72)

Nogle data (f.eks. Nielsens tal angiende markeds-
andele) dekker Storbritannien, mens andre (f.eks.
om import/eksport) er baseret pd Den Irske Repub-
lik og Det Forenede Kongerige, dvs. Storbritannien
plus Nordirland. Det er vanskeligt at fremskaffe
pracise statistiske oplysninger om Nordirland
alene og @en Den Irske Republik som helhed. Og
da det britiske marked er sd meget sterre end det
irske, er der ingen storre forskel mellem situationen
for Storbritannien alene og situationen for Det
Forenede Kongerige og Den Irske Republik tilsam-
men.

Af de nedenfor anferte grunde finder Kommissio-
nen imidlertid, at een Den Irske Republik og
Storbritannien udger ét samlet geografisk marked.
For klarhedens skyld har den dog fundet det mere
hensigtsmessigt i denne beslutning at analysere alle

data sarskilt for een Storbritannien og @en Den
Irske Republik.

i) Storbritannien (1°)

Priser

Priserne ser ud til at vare et af de omrader, hvor
forskellene mellem Storbritannien og det europz-
iske kontinent er storst. P4 basis af tal fremlagt af
parterne har Kommissionen beregnet, at priserne
pé toiletpapir solgt til forbrugerne i Det Forenede
Kongerige (beregnet i grossistleddet pd basis af
nettoindteegt pr. ton) ligger [mere end 40%]('")
over priserne i Tyskland, Italien og Spanien. For
papirlommeterkleder er forskellen pd [over
100 %) ('?). Der er tale om meget store forskelle,
ogsd selv om man tager hensyn til de betragtelige
transportomkostninger for ferdigprodukter. Ne-
denstdende tabel indeholder en oversigt over pri-
serne ifolge tal fremsendt af parterne:

(') Storbritanniens befolkning svarer til ca. 97% af hele Det
Forenede Kongeriges. Kommissionen har ikke veret 1 stand
il at opni fuldstzndige og sammenhzngende oplysninger
for Storbritannien alene, selv om den mener at vide, at
Nielsen-dataene er baseret pa Storbritannien. Forskellen mel-
lem tallene for Storbritannien og for hele Det Forenede
Kongerige anses ikke at have nogen sterre betydning, og
Kommissionen har uden sondring anvendt tallene for Stor-
britannien og Det Forenede Kongerige til at beskrive situa-
tionien for Storbritannien.

('") Tallet er fortroligt og erstattet af »mere end«.
(2} Tallet er fortroligt og erstattet af »mere end«.
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(74)

Tabel 7

Prissammenligning pa basis af de gennemsnitlige britiske og europaiske detailpriser

Det Forenede

Produkt K !
ongerige

Belgien

Nederlandene

Tyskland Italien Spanien | Frankrig

Toiletpapir ...
Kekkenruller [...]
Papirlommeterklaeder [...]
[
(.

Ansigtsservietter

Toiletpapir til erhvervs-
og institutionssektoren

Papirservietter til erhvervs- [...] |
og institutionssektoren

Papirklude til erhvervs- [...] [...]
og institutionssektoren

_— e S

..l
L.
.
[
..

_......-......_.

-] [l
[...] [
[.] ..
-] -
[ [l

(") Udeladte fortrolige oplysninger.

Kilde: Parternes prissammenligninger p& basis af nettoindtjening pr. ton {i US §).

Ved forste gjekast forekommer disse prisforskelle
bemarkelsesvardige, eftersom:

i) produktionsomkostningerne normalt er lavere
1 Det Forenede Kongerige

ii) dagligvarepriserne normalt er lavere i Det
Forenede Kongerige end pa kontinentet

det britiske punds udtreeden af EMS’en for tre
ar siden generelt forte faldende pristendenser i
Det Forenede Kongerige med sig.

1ii)

I forbindelse med denne sammenligning er det
verd at bemerke, at nar der ses bort fra ansigts-
servietter er de britiske priser pd tissueprodukter til
forbrugerne — stadig pd basis af tallene fra par-
terne — vasentligt hajere, medens de britiske pri-
ser pa tissueprodukter til erhvervs- og institutions-
sektoren er lavere end pa kontinentet. Under hen-

(75)

Tabel 8

syn til, hvad der blev anfert under betragtning 73,
svarer prissituationen for produkterne til erhvervs-
og institutionssektoren til, hvad man kunne for-
vente. Det tyder pa, at de britiske priser p3 tissue-
produkter til forbrugerne er meget haje, hvilket er
et yderligere staerkt indicium for, at der findes et
saerskilt britisk marked for tissueprodukter til for-
brugerne. Omvendt tyder de lave priser pd tissue-
produkter til erhvervs- og institutionssektoren p3,
at der er tale om et mere dbent marked.

De anmeldende parter har udtalt, at disse prisfor-
skelle kan henge sammen med forskelle i ferdig-
produkternes vagt og kvalitet. Ovenstdende pris-
sammenligning er imidlertid baseret pa priserne pr.
ton af ferdigproduktet og tager formodentlig
hojde for vagtforskelle som falge af forskellige
pakninger. Under sine undersogelser har Kommis-
sionen desuden konstateret, at den prisforskel i
grossistleddet, som parternes oplysninger viser,
stemmer overens med de prisforskelle i detailled-
det, som Nielsen har mailt:

Prissammenligning pa basis af de gennemsnitlige britiske og europ=iske detailpriser

Markevarer Gennemsnitspris UK Gennemsnitspris EF Indekssammenligning
Toiletpapir 0,575 0,358 160,6
Kokkenruller 0,747 0,601 124,9
Papirlommetorkleder 0,241 0,114 211,4

Kilde: Nielsen.
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(76) Umiddelbart for heringen, og specielt under forskelle i kvalitet og papirmasseforbrug samt

(77)

(78)

(79)

heringen, fremlagde parterne mere omfattende tal-
materiale om priserne, der viste, at de reelle pris-
forskelle mellem Storbritannien og det europziske
kontinent var langt mindre [...]("?), hvilket skyld-
tes en raekke forskellige faktorer, som der ikke var
taget tilstrakkeligt hojde for i1 ovenstdende tal.

I serdeleshed tog prissammenligninger baseret pa
nettoindtaegten pr. ton ikke tilstrekkeligt hejde for

Tabel 9

omkostningsforskelle som folge af produktionsme-
toderne. Og sammenligninger baseret pa prisen pr.
toiletpapirrulle, som ligger til grund for Nielsen-
tallene, var behzftet med den mangel, at de ikke
tog hensyn til variationen i sterrelsen af det enkelte
blad, antallet af lag og i serdeleshed heller ikke
kvaliteten. Desuden spiller kvalitetsprodukter en
stor rolle p3 det britiske marked, idet det er praeget
af, at de britiske forbrugere i modsatning til for-
brugerne pa kontinentet har en klar preference for
de dyre toiletpapirmerker (jf. nedenstiende tabel).

Analyse af kvalitetspreferencer inden for toiletpapir

Kvalitet Det Forenede Kongerige Tyskland Frankrig Nederlandene
Luksus 61,2 33,3 17,3 15,1
Standard 9,0 — 25,6 20,2
@konomi 29,8 66,7 57,1 64,7

I alt 100,0 100,0 100,0 100,0

Kilde: Oplysninger fra parterne under heringen.

I betragtning af, at luksuskvaliteterne for det farste
er langt dyrere — sdledes som det fremgédr af
prisforholdet pa 1 til 5 i Storbritannien — og at
der for det andet er et meget storre marked for de

dyre kvaliteter i Storbritannien, vil en prissammen-

ligning, der alene baseres pd nettoindtzegten pr.
ton, have tendens til at give et misvisende, overvur-
deret billede af den britiske pris.

Kommissionen har altid anerkendt, at de britiske
og irske markeder for toiletpapir er hejtudviklede
markeder med langt storre vagt pd hej kvalitet.
Den kan folgelig ogsd acceptere, at de reelle pris-
forskelle m3 antages at vaere meget lavere, end
hvad der fremgar af de tal, Kommissionen i forste
omgang fik opgivet. Men det har ikke vist sig
muligt at nd til nogen endelig afklaring af, hvor
stor forskellen er, hvilket dog heller ikke forekom-
mer at vare nedvendigt. At de britiske og irske
markeder for toiletpapir adskiller sig fra marke-
derne pa det europaiske kontinent, fremgir ogsa
af forskellene i forbrugerpraeferencer.

Kommissionen har dog stadig visse forbehold. Den
anerkender, at det er en kompliceret opgave at
sammenligne toiletpapirpriserne i de forskellige
medlemsstater. Selv om det mere omfattende tal-
materiale, der er blevet fremlagt, maske kan fore til
korrekte sammenligninger mellem nogle lande,
giver de stadig ingen tilfredsstillende forklaring pa

(%) Udeladt fortrolig oplysning.

(81)

den anomali, der kan konstateres med hensyn til
priserne pd tissueprodukter til erhvervs- og institu-
tionssektoren og til forbrugerne. Det skal desuden
bemzrkes, at hvis man sammenligner Scotts aktivi-
teter i Storbritannien og pd det europaiske konti-
nent, fremgdr det, at det britiske marked tegner sig
for en langt sterre andel af Scotts samlede fortje-
neste i Europa, end den britiske omsatning ger af
den samlede omsaztning i Europa, selv om det mi
medgives, at denne simple sammenligning kan blive
forrykket af andre faktorer. Kommissionen mé
konkludere, at de britiske og de irske priser stadig
er marginalt hajere end priserne pa det europaiske
kontinent.

Forbrugermonstre

Nir det drejer sig om lommetorkleder i modsat-
ning til ansigtsservietter, er forbrugsmenstrene ogsa
forskellige fra land til land, og specielt adskiller
forbrugsmensteret i Det Forenede Kongerige/Den
Irske Republik sig fra forbrugsmensteret pd konti-
nentet. F. eks. er forbruget af lommetorklaeder
meget hojt pd det europziske kontinent, medens
det er meget lavt i Den Irske Republik og ikke
mindst i Det Forenede Kongerige. Omvendt er
salget af ansigtsservietter meget stort i Det Fore-
nede Kongerige og Den Irske Republik, men rela-
tivt lave pd kontinentet. Dette forhold tyder pa, at
Det Forenede Kongerige og Den Irske Republik
udger et sarskilt geografisk marked, der adskiller
sig fra det europziske kontinent.
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(82)

Tabel 10

Forbrug af papirlommeterklader/ansigtsservietter

(%)

Papirlommetor-
kleders andel af
Land det samlede salg af
lommetarklader/
ansigtsservietter

Ansigtsservietters
andel af det samlede
salg af lommetor-
klader/ansigts-
servietter

Belgien 61 39
Frankrig 60 40
Tyskland 87 13
Italien 92 8
Spanien 85 15
Den Irske 20 80
Republik (meengdebaseret) | {mangdebaseret)
Det Forenede 5 95
Kongerige

Gennemsnit 65 35
Vesteuropa

Lommetorklader er et nichemarked i Det Forenede
Kongerige og Den Irske Republik, men det storste
marked for tissueprodukter i andre europziske
lande. Alle de britiske detailhandlere, der besvarede
Kommissionens sporgeskema, synes desuden at
mene, at lommetorkleder og ansigtsservietter tilhe-
rer det samme produktmarked.

Transportomkostninger

Et yderligere tegn pd, at det britiske marked udger
et sarskilt geografisk marked set i forhold til det
europziske kontinent, er dets geografiske beliggen-
hed kombineret med de betragtelige omkostninger
ved at transportere ferdigprodukter. P4 et sent
stadium under proceduren fremlagde parterne en
rekke data, ifelge hvilke transportomkostningerne
var lavere (ca. [0-10%] (') fra Frankrig til Det
Forenede Kongerige). Der forekommer dog stadig
at vare betydelige prisforskelle, og prisforskellen
mellem Det Forenede Kongerige og f.eks. Tyskland
med hensyn til toiletpapir vil mere end opveje
meromkostningerne ved transport, siledes at det
forekommer at vare en god forretning at ekspor-
tere fra Tyskland til Det Forenede Kongerige. Det
kan fremfores, at denne prisforskel skyldes, at
produkterne i Det Forenede Kongerige er af hojere
kvalitet end i Tyskland. Men selv for Frankrigs
vedkommende er prisforskellen tilstraekkelig stor
til, at det forekommer at kunne betale sig at
eksportere fra Frankrig til Det Forenede Konge-
rige.

Merker

Der er ogséd store forskelle pa, hvilke maerker der
szlges i Det Forenede Kongerige/Den Irske Repub-
lik, og hvilke der szlges pd kontinentet (og ogsd

(**) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

(85)

(86)

(88)

(89)

her forskelle fra land til land). I Det Forenede
Kongerige er det Scotts Andrex-mzrke, der er det
mest solgte toiletpapir. Tilsvarende benytter Kim-
berly-Clark kun Kleenex Double Velvet-market til
toiletpapir solgt i Det Forenede Kongerige og Den
Irske Republik. Disse marker benyttes ikke eller i
hvert fald ikke i sterre omfang pa det europziske
kontinent. P4 samme mdide gelder, at den tredje-
storste toiletpapirudbyder i Det Forenede Konge-
rige, Jamont, nasten udelukkende benytter Dixcel-
merket i Det Forenede Kongerige. Tabel 2 i bilaget
indeholder en oversigt over de forskellige udbyde-
res vigtigste maerker i de enkelte medlemsstater.

Eftersporgselssiden

Forbrugerprodukter

Specielt den britiske detailhandel er sterkt koncen-
treret og adskiller sig fra den franske og den tyske
detailhandel ved at legge storre vegt pi produkt-
kvalitet. I den britiske detailhandel findes der tis-
sueprodukter af hej kvalitet, der sziges under
handelsmerker. Det er ikke tilfzldet i andre euro-
pziske lande, hvor handelsmerkerne primart er at
finde i det lavere kvalitetsspektrum. Den britiske
detailhandel har udviklet sine handelsmzrker i
samarbejde med de forende producenter, sisom
Kimberty-Clark, Scott og Jamont. Bl.a. kan den
britiske detailhandel tilbyde kunderne »super soft«
toiletpapir solgt under handelsmzrke.

De britiske detailhandleres indkeb af sivel maerke-
varer som produkter til salg under handelsmzrke
foregar pé et nationalt grundlag, og bortset fra
nicheprodukter seger de ikke at kabe hos leveran-
derer pd det europaiske kontinent.

Adgangsbarrierer pd markedet

Markedet er praeget af betydelige adgangsbarrierer
(som f.eks. forbrugernes loyalitet over for bestemte
maerker, store reklameudgifter, vanskeligheder med
at fa adgang til hyldeplads i detailhandelen — se
nermere herom nedenfor), der er med til at gore
det britiske marked til et seerskilt geografisk mar-
ked.

iv) Den Irske Republik

Den Irske Republik — dvs. hele gen Den Irske
Republik — m& nzvnes serskilt, for selv om
situationen her ligner situationen i Storbritannien
meget, er der ogsd nogle vasentlige forskelle.

Den Irske Republik har ingen indenlandsk produk-
tion af primert tissuepapir. Der foregir derfor
praktisk taget ingen eksport fra Den Irske Repu-
blik, som tvertimod ma importere alt det tissuepa-
pir, der er brug for. Ifelge ETS-data kom-
mer 73,4 % af den irske import fra Det Forenede
Kongerige, og 20,5 % kommer fra Finland.



Nr. L 183/14 De Europziske Fzllesskabers Tidende 23.7.96
(90) Jamont har som den eneste producent en tissuepa- toiletpapir og kekkenruller ligger en smule under

91)

93)

(96)

pirfabrik i Nordirland. En stor del af Den Irske
Republiks import fra Det Forenede Kongerige
kommer fra Jamonts fabrik i Nordirland, specielt
hvad angir handelsmzrkeprodukter. Dette under-
bygges ogsa af, at Jamont i Den Irske Republik —
i modsetning til, hvad der er tilfeldet i Det
Forenede Kongerige — har nogenlunde samme
position pd markedet for markevarer som KC/
Scott. I Det Forenede Kongerige vil KC/Scott til-
sammen blive langt den sterste udbyder, medens
denne position i Den Irske Republik ma deles med
Jamont. Til brug for en sammenligning angives
markedsandelene i tabel 7c¢ i bilaget.

Den omstzndighed, at Jamonts fabrik ligger i
Nordirland, md antages at bekrefte Kommissio-
nens opfattelse af, at markedsandelene i Nord-
irland og Den Irske Republik er sammenlignelige.

En anden forskel mellem Den Irske Republik og
Storbritannien bestar i, at det ikke er de samme
detailhandlere, der optrader pa eftersporgselssiden.
(Hvilket er et trak, der ogsa ger sig geldende for
alle andre medlemsstater i EU). I Storbritannien er
de tre storste detailkeeder Sainsbury, Tesco og
Argyll (der tilsammen sidder pa 43 % af detailmar-
kedet), medens de forende detailkeder i Den Irske
Republik er Dunnes Stores, Quinnsworth/Crazy
Prices og Musgrave (med en markedsandel pa
tilsammen ca. 65 %).

P4 den anden side ligger forbrugerpriserne pa tis-
sueprodukter i Den Irske Republik pd nogenlunde
samme niveau som de britiske priser. I Den Irske
Republik ligger priserne pd papirlommetorkleder
faktisk lidt over de britiske, medens priserne pa

(94)

(95)

Tabel 11

Udviklingen i KC/Scotts markedsandel i

de britiske. Hvad vigtigere er, er at det irske
marked som helhed har langt mere til fzlles med
det britiske end med markederne pd det europe-
iske kontinent.

Et andet feallestrek for Den Irske Republik og
Storbritannien er, at bade Scott og Kimberly-Clark
ogsd salger Andrex- og Kleenex Double Velvet-
merkerne i Den Irske Republik. Derimod bruger
Jamont i Den Irske Republik mearket Kittensoft,
men i Storbritannien fortrinsvis market Dixcel.

Der er imidlertid tegn pd en voksende integrering
mellem de irske markeder og de britiske, der er
storre. For det forste ser de ferende udbydere ud til
i deres markedsfering at betragte Storbritannien og
Den Irske Republik som ét samlet marked. For det
andet er der et tat sprogligt slegtskab mellem de
to regioner. For det tredje forekommer der ogsi at
veere en betydelig medieoverlapning mellem dem,
da seere overalt i Den Irske Republik kan se de
samme tv-reklamer for markevare-tissueprodukter
som i Storbritannien. Tv-seerne i svel Nordirland
som Den Irske Republik kan se tv-reklamer for
Scott- og Kleenex-produkter pid Channel 4 og
UTV. Eftersom konkurrenceproblemerne i denne
sag hovedsagelig beror pa den sterke position,
fusionsparternes merkevarer indtager, ma denne
medieoverlapning tillegges szrlig betydning. Og
for det fjerde afspejles den ogede integrering ogsi i
udviklingen pd markederne. Dels har Kommissio-
nen erfaret, at Jamont ogsd benytter Kittensoft-
merket 1 Storbritannien, og dels har der igennem
de seneste par dr varet en kraftig vaekst i Kim-
berly-Clarks og Scotts samlede andel af mzerkeva-
remarkederne, siledes som det fremgar af neden-
stdende tabel.

Den Irske Republik

1992 1993 1994
Toiletpapir [10-20] |110-20] [20-30]
Kekkenruller |10-20] [10-20] [20-30]
Ansigtsservietter 130-40] [30-40] [30-40] (")

(") Tallene er fortrolige og er erstattet af intervaller.

Der er saledes ingen sterre barrierer for de britiske
udbyderes (KC, Scott, AM Paper) adgang til det
irske marked, og de opererer i Den Irske Republik
via deres fabrikker i Storbritannien('*). 1 sin kon-
kurrenceretlige vurdering af den anmeldte fusion

(*) Den import pa 20,5 % fra Finland, som blev omtalt ovenfor

under betragtning 89, drejede sig udelukkende om primeer-
papir.

(97)

vil Kommissionen derfor behandle Storbritannien
og een Den Irske Republik som ét samlet geogra-
fisk relevant marked.

v) Italien

I strukturel henseende er det italienske marked for
tissuepapir praget af en meget lav koncentration,
bide med hensyn til produktion og distribution. P3
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(98)

(100)

(101)

(102)

produktionssiden findes der ud over de multinatio-
nale, integrerede producenter som Scott, Kimberly-
Clark (via licensaftaler med Carrara), Procter &
Gamble, James River/Jamont, PWA/SCA ogsd et
stort antal smd og mellemstore udbydere. De fleste
af dem producerer primert tissuepapir (ca. 30 pro-
ducenter), og de har ogsd deres eget marke, som
de szlger under pa lokalt eller regionalt plan.
Helier ikke i detailhandelen er koncentrationen
serlig sterk. De tre storste detailkeder dakker
tilsammen kun 11 % af markedet.

Det er sandsynligvis strukturerne i den italienske
detailsektor, der er drsagen til, at produkter solgt
under handelsmerker tegner sig for en si lille
markedsandel i Italien sammenlignet med andre
europziske lande (se tabel 3 ovenfor). Desuden har
det store antal smi og mellemstore, nationale/
uathengige efterbearbejdere og integrerede produ-

center fort til, at der pad markedet findes et stort

antal sekundere marker med lave markedsandele.

I Italien er produktionskapaciteten betydeligt storre
end den indenlandske efterspergsel. Italien er der-
for langt den sterste europziske eksporter af fer-
dige tissueprodukter, og eksporten gir iser til
Tyskland og Frankrig.

De vigtigste oplysninger angdende fusionsparternes
position i Italien er angivet i tabel 11 i bilaget. Selv
om Scott har en markedsandel p3d 35 % inden for
toiletpapir og kekkenruller (og vasentligt mindre
inden for lommetorklaeder og ansigtsservietter), ser
Scott ud til systematisk at have haft betydelige tab
tidligere. I relation hertil har konkurrenter peget
pd, at sammenlegningen af Scotts aktiviteter og
KC’s salg via KC’s italienske licenstagere, Carrara
og Progress, ikke vil fi nevneverdig betydning. 1
Italien vil der samtidig fortsat vare andre vigtige
producenter af merkevarer sdsom Procter &
Gamble, Jamont og Sofass samt flere konkurrence-
dygtige regionale producenter som f.eks. Tronchetti
og Lazzareschi.

Desuden har producenter og detailhandlere udtal,
at de italienske forbrugere ikke er sarlig loyale
over for bestemte merker, men laegger storre vaegt
pa prisen, og at forbrugerne vil kebe produktet
billigst muligt, hvis kvaliteten er i orden. Ifolge
Kommissionens undersopgelser er de smd og mel-
lemstore udbydere i stand til at producere papir-
produkter af tilsvarende kvalitet til lavere priser
end de store producenter. Denne konklusion
underbygges af den analyse, de italienske konkur-
rencemyndigheder, Autorita Garante della Concor-
renza e del Mercato, har foretaget.

Kommissionens egne undersegelser sivel som den
analyse, de italienske konkurrencemyndigheder har

(103)

(104)

(105)

(106)

foretaget, viser siledes, at det italienske marked er
konkurrenceprzeget, og at det ogsd efter fusionen
vil vaere przeget af en effektiv konkurrence.

Det er derfor ikke nedvendigt at afgere, om Italien
bor betragtes som et sarskilt relevant geografisk -
marked, da Kommissionen finder, at den anmeldte
fusion selv i tilfzelde heraf ikke vil skabe eller
styrke nogen dominerende stilling, der vil heemme
den effektive konkurrence i Italien i veasentlig
grad.

vi) Generel konklusion angdende det relevante
geografiske marked

Kommissionen har draget den konklusion, at Det
Forenede Kongerige og Den Irske Republik tilsam-
men udger ét serskilt relevant geografisk marked
for tissueprodukter til forbrugerne. Hvad den res-
terende del af Fellesskabet angdr, er det ikke
nedvendigt at foretage nogen narmere afgrensning
af det relevante geografiske marked, eftersom den
anmeldte fusion ikke vil skabe eller styrke nogen
dominerende stilling her.

C. Konkurrenceretlig vurdering

1) Generel beskrivelse af markedet

Kombination af marker

Med Finland som en mulig undtagelse vil fusionen
resultere i, at parterne vil vere til stede i samtlige
medlemsstater og Norge. Tilsammen kommer par-
terne til at ridde over si staerke merker som
Kleenex, Scottex (Andrex i UK) og Scottonelle/
Cotonelle. Deres markevarer star si sterkt, at
merkets navn i nogle medlemsstater bruges som
betegnelse pa detr pagzldende tissueprodukt. Par-
terne bliver de eneste udbydere med et fuldt udbud
af paneuropziske merker.

Produktionskapacitet

Den fusionerede enhed KC/Scott bliver den storste
producent af tissueprodukter sdvel i hele verden
som i Europa. Den kommer til at rdde over en
produktionskapacitet p4 3,7 mio. tons i hele ver-
den, heraf [. . .](*%) tons i Vesteuropa ([. . .](") tons
i GB og [...]("") tons pd kontinentet). Det er mere
end [...](**) af den nzrmeste konkurrent, Jamont/
James River (1,6 mio. tons pd verdensplan,
130 000 tons 1 GB).

16) Udeladt fortrolig oplysning.

%) Udeladt fortrolig oplysning.

(')
(') Udeladt fortrolig oplysning.
('*)
(")

19 Udeladt fortrolig oplysning.
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(107) Et generelt indtryk af parternes styrke fas af

(108)

(109)

(110)

(
(

5
2
2

1
2

tabel 3 i bilaget, der viser produktionskapaciteten i
Vesteuropa, fordelt pd de enkelte selskaber. Heraf
fremgar, at KC/Scott tegner sig for [10-20 %] (*") af
den vesteuropaiske kapacitet, efterfulgt af Jamont
med [10-20%](*') og SCA/PWA/Molinlycke med
[10-20 %] (*?). De konkurrenter, der folger efter de
navnte, har alle en langt lavere kapacitet, og ingen
af dem har over 4 %.

Regionale forskelle

Selv. om parterne tilsammen bliver den storste
europziske udbyder med aktiviteter overalt i EU,
er der dog visse regionale forskelle. KC/Scott kom-
mer til at sta sarlig staerkt i Storbritannien og Den
Irske Republik og lidt mindre steerke i Italien og
Spanien. P4 den anden side er Jamont den storste
udbyder 1 Frankrig og ogsd en af de forende i
Spanien og Den Irske Republik, medens SCA iser
stdr steerkt i de tysktalende lande (Tyskland, @st-
rig, Schweiz) og 1 Skandinavien.

ii) Vurdering for Det Forenede Kongerige og Den
Irske Republik

A. GENEREL BESKRIVELSE AF MARKEDET OG
GENERELLE BETRAGTNINGER

Toiletpapirmarkedets betydning

Storrelsen af det britiske marked for tissueproduk-
ter til forbrugerne — dvs. toiletpapir, kekkenruller,
lommetorkleder og ansigtsservietter — samt stor-
relsen af handelsmarkesektoren fremgar af tabel 4
i bilaget. Toiletpapir tegner sig for over 70 % af
det samlede marked for tissueprodukter. I betragt-
ning heraf vil Kommissionen i sin analyse primzrt
beskzaftige sig med den anmeldte fusions virkninger
pa toiletpapirmarkedet. Selv om kokkenruller og
ansigtsservietter kun tegner sig for henholdsvis
15% og 13 % af det samlede marked, er der dog
tale om ret store markeder med en omsatning pa
ca. 200 mio. ECU. Markedet for papirlommetor-
klzder er langt mindre, det udger under 1% af det
samlede marked og tegner sig for en samlet omsat-
ning pd under 10 mio. ECU.

Tallene for de irske markeder for tissueprodukter
til forbrugerne findes i tabel 4 i bilaget. Som det
fremgir, har disse markeder stort set samme struk-
tur som de britiske, de er blot meget mindre.

(29 Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.
) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.
) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

(111)

(112)

(113)

(114)

Handelsmarkers betydning

Som helhed tegner produkter solgt under handels-
merker sig for ca. 50 % af markedet. For kekken-
ruller er der tale om over 60 % af markedet. Det er
mere end for ansigtsservietter (52 %) og toiletpapir
(45 %), hvilket maske hanger sammen med, at
kokkenruller er et mere upersonligt produkt end
toiletpapir og ansigtsservietter. Ogsd markedsfor-
ingshensyn ser dog ud til at spille en vasentlig
rolle. Der bruges ikke s& mange penge pa reklamer
for kekkenruller. Af tabel 5 i bilaget fremgir, at
reklameudgifterne til kekkenruller kun tegner sig
for 13% af reklameudgifterne til toiletpapir.

I den forbindelse er det veerd at bemeaerke, at
handelsmearker tegner sig for en mindre del af det
samlede marked for toiletpapir (45%) end for
ansigtsservietter (52 %). Rent umiddelbart fore-
kommer det at stride mod betragtningerne anga-
ende produktets personlige karakter. Men det kan
skyldes, at der bruges langt flere rekiamepenge pa
toiletpapir end pa ansigtsservietter. I Det Forenede
Kongerige bruges der f.eks. 5 gange sia mange
penge pa reklamer for toiletpapir, som der bruges
pd reklamer for ansigtsservietter. Det kan derfor
betragtes som et indirekte bevis for, at massive
reklamekampagner kan gore det vanskeligere for
handelsmarker at traenge ind pad markedet, og ogsé
give en del af forklaringen pa, at merkevarer
tegner sig for en starre del af toiletpapirmarkedet
end af markedet for ansigtsservietter.

Fremtidig vawkst i handelsmarkesekto-
ren

Udbuddet af produkter solgt under handelsmarker
er steget kraftigt, maske iser inden for de seneste
par 4r som folge af forveaerringen af det oko-
nomiske klima i Det Forenede Kongerige og Den
Irske Republik. Det vil dog nok vere forkert at
antage, at denne vakst vil fortsatte i det uendelige,
og at handelsmerker vil ende med at fortrenge
mearkevarerne. Dels er der visse tegn pd, at vaek-
sten i handelsmaerkerne hanger sammen med det
generelle okonomiske klima, og at forbrugerne
under bedre ekonomiske konjunkturer vil have
storre tendens til at kobe markevarer. Og dels er
der meget, der tyder pa, at de forende detailkaeder
seelger handelsmarkeprodukter som et modstykke
til meaerkevarer, der derved kommer til at spille en
vigtig rolle som pris- og kvalitetsreference for salg
af forretningens eget merke. Men under alle
omstendigheder kan der inden for den tidshori-
sont, der er relevant for fusionskontrollen, ikke
herske nogen tvivl om, at mzrkevarer fortsat vil
spille en vigtig rolle pd markedet, siledes som det
beskrives nzrmere nedenfor.

B. MARKEDSSTRUKTURERNE: PRODUKTIONEN

Strukturerne inden for produktionen fremgir af
tabel 6 i bilaget. De forende producenter har
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(115)

tilsammen en produktionskapacitet pa ca. 650 000
tons primert tissuepapir. Fusionsparterne ejer de
to sterste fabrikker i Storbritannien og vil tilsam-
men komme til at besidde [50-60%](**) af den
britiske produktionskapacitet. De resterende fire
producenter er Jamont [10-20 %] (**), Fort Sterling
[10-20 %] (¥), Kruger [0-10%](**) og AM Paper
[0-10 %] (*"). Kruger har foretaget betydelige inves-
teringer i et forsog pid at komme bedre ind pa
markedet i handelsmarkesektoren og i erhvervs- og
institutionssektoren. Ifolge forlydender i pressen vil
disse investeringer resultere i noget nzr en fordob-
ling af Krugers nuverende kapacitet inden &rets
udgang.

Der er en nettoimport pa ca. 100 000 tons primeer-
papir til dekning af eftersporgslen pa hjemmemar-
kedet (*). Denne nettoimport pd 100 000 tons pri-
mearpapir efterbearbejdes til ferdigprodukter, en-
ten af vafhangige efterbearbejdere eller af de oven-
nzvnte forende producenter. Ifolge parterne tegner
Kimberly-Clark (hovedparten) og Scott (kun en
mindre del) sig for under {0-10%](*) af denne
import. Nar man indregner den indenlandske pro-
duktion af primerpapir, vil den fusionerede enhed
KC/Scott szlge under [10-20 %] (**) af de samlede
forsyninger af primerpapir til ikke-integrerede
efterbearbejdere 1 Storbritannien og Den Irske
Republik.

men der eksporteres ogsd godt 50 000 tons, heraf nzsten
halvdelen til Den Irske Republik.

(¥} Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

(*%) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

(119)

(116)

(117)

(118)

Tabel 12

Ifolge Kommissionens undersogelser findes der fem
store efterbearbejdere, nemlig LPC, Pennington,
FH Lee, SCA/PWA og Goulds. De resterende
10-15 efterbearbejdere har hver iser en forholdsvis
ubetydelig kapacitet, dvs. ca. 0,25-0,50% af det
samlede marked. KC/Scott har siledes tilsammen
[. . .](*") gange storre kapacitet end disse efterbear-
bejdere.

C. PARTERNES POSITION PA MARKEDET

Store markeds- og produktionsandele

Hvor stor en andel af markedet og produktionen
de anmeldende parter tilsammen vil fi, fremgir
af tabel 7 i bilaget. Tabellen angiver deres andele
inden for salget af:

a) merkevarer (markedsandel)

b) produkter solgt under handelsmzrker (produk-
tionsandel)

¢) merkevarer og handelsmarker tilsammen (pro-
duktionsandel).

Produktionsandele og markedsandele er overalt
beregnet pa basis af det samlede relevante produkt-
marked, dvs. omfattende sivel maerkevarer som
handelsmarkeprodukter (jf. betragtning 53).

I nedenstiende tabel angives parternes og de
ferende konkurrenters markedsandele inden for
maerkevarer:

(*') Udeladt fortrolig oplysning.

Andel af det britiske og irske marked for tissuemzrkevarer

Scott Kimberly-Clark | Tilsammen Jamont Fort Sterling | SCA/PWA
Toiletpapir [30-40] [10-20] [40-50] [0-10] |0-10] |0-10]
Kokkenruller [10-20] [0-10] |10-20] 10-10} |0-10] [0-10]
Ansigtsservietter/lomme- 10-10] 130-40] [30-40| 10-10] 10-10] )
torkleder
(") Tallene er fortrolige og erstattet af intervaller.
Kilde: Parterne/Nielsen.
Ud over deres salg af markevarer, hvor parternes vigtige toiletpapirmarked vil de fi tet ved

position pd markedet analyseres mere indgdende
nedenfor, vil parterne ogsd blive en af de forende
leveranderer af handelsmarkeprodukter. De vil
saledes fa store samlede produktionsandele, nemlig
ca. [40-60%](*?) (jf. tabel 7 i bilaget). P4 det

(**) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

[50-60 %] (*}) af markedet. Tabellen viser tydeligt,
at parterne stdr meget stzerkt med hensyn til alle
tissueprodukter i Det Forenede Kongerige og Den
Irske Republik, navnlig pa det vigtige toiletpapir-
marked.

(¥) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.
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(120)

(121)

(122)

(123)

{
{
(
{
(
(

Parternes position i forhold til konkur-
renterne

KC/Scott bliver langt den storste udbyder af tissue-
produkter med en produktionsandel [...](**) si
stor som den nzrmeste konkurrent, Jamont. I
forhold til den nzstfelgende konkurrent, Fort Ster-
ling, kommer KC/Scott ogsa til at stad [...](*)
gange s stzerkt inden for kekkenruller, men inden
for toiletpapir og ansigtsservietter kommer den
fusionerede enhed til at st endnu stzrkere, med en
produktionsandel nasten |[...](*) gange storre
inden for toiletpapir og [. . .](*’) gange storre inden
for ansigtsservietter. Endelig vil KC/Scott inden for
toiletpapir blive ca. [...](**)gange storre end den
uafthengige britiske papirproducent Kruger, der
har haft en kraftig vaekst igennem de seneste ar.

Handelsmaerkeprodukter

Tallene for parternes produktionsandele omfatter
ogsi deres produktion af de produkter, de fremstil-
ler for detailkederne til salg under disses eget
merke. Parterne har anfert, at salget af disse
produkter ber henfores til den pagaldende detail-
kade (*°). De peger i forbindelse hermed p4, at det
har veret Kommissionens praksis i andre sager.

P4 den ene side finder Kommissionen, at der er
risiko for at overvurdere parternes styrke, hvis
detailkedernes samlede salg af handelsmerkepro-
dukter henferes til producenterne pa lige fod med
deres salg af merkevarer. Men pd den anden side
finder Kommissionen pd baggrund af de szrlige
omstzndigheder i denne sag, at parternes virkelige
styrke pd markedet ville blive undervurderet, hvis
man helt ser bort fra den kendsgerning, at det
generelt er omkring {30-50%](*") af det samlede
salg af detailkaedernes handelsmarkeprodukter, der
fremstilles af KC/Scott.

Det afgerende speorgsmail er, om detailhandlerne
ville vaere i stand til at skaffe sig brugbare alterna-
tive leveranderer af deres handelsmerkeprodukter,
hvis fusionen blev godkendt. Hvis dette er tilfeel-
det, vil det efter den normale konkurrenceretlige
vurdering vere korrekt at se bort fra, at KC/Scott
fremstiller en stor del af de produkter, der salges

) Udeladt fortrolig oplysning.
3%) Udeladt fortrolig oplysning.
%) Udeladt fortrolig oplysning.
37) Udeladt fortrolig oplysning.
38) Udeladt fortrolig oplysning.
%) Der ser ud til at veere forskel pad den made, hvorpd parterne

opfatter salget af markevarer i Storbritannien og i Italien.
De anmeldende parter har til Kommissionen oplyst, at
Kleenex-produkterne |Udeladt fortrolig oplysning] fremstil-
les og markedsfores af en uathangig tredjepart i Italien,
nemlig Carrara. Ifelge parterne [Udeladt fortrolig oplys-
ning|.

1 ltalien har parterne derfor henfort salget til producenten
og ikke til maerkets indehaver, medens de i Storbritannien
henforer salget af handelsmarkeprodukter til markets inde-
haver, dvs. detailkeden og altsd ikke producenten. Det
forekommer inkonsekvent.

(*9) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

under detailkeedernes egne marker. Kommissionen
finder imidlertid, at der ma tages hensyn til fol-
gende faktorer:

a) For det forste er KC/Scott i dag [...](*') leve-
randerer af produkter til salg under handels-
mezrke. Ogsd Jamont og Fort Sterling er ganske
vist vigtige leveranderer af sidanne produkter,
men Kommissionen har indtryk af, at alle de
britiske producenter af tissuepapir [...](**) for
ojeblikket kerer med fuld eller naesten fuld
kapacitetsudnyttelse. Der er derfor ingen eller
kun begranset ledig supplerende kapacitet til
produktion af tissuepapir.

b) For det andet er der i dag ingen af de adspurgte
detailhandlere, der keber fra lande uden for
Storbritannien, nir der ses bort fra ubetydelige
nicheprodukter. Da der er tale om et volumin-
ost produkt af lav vaerdi, forekommer det ikke
at kunne betale sig i betragtning af de merom-
kostninger til transport, det indebzrer, og den
komplicerede forsyningslogistik. Hvis det for-
holdt sig sddan, er det mzrkeligt, at detailkz-
derne ikke allerede har gjort brug af en sddan
forsyningsmulighed i betragtning af de tilsyne-
ladende prisforskelle mellem Storbritannien og
det europziske kontinent. Denne konklusion
underbygges af, at en af de fem store detailkee-
der angav, at der ikke ville vare noget tjent ved
at hente forsyninger udefra, og en anden angav,
at bade for kunderne og leverandererne kunne
der opnds sterre fleksibilitet ved at kebe bri-
tisk, medens de @vrige tre pegede pd de storre
transportomkostninger ved indkeb i udlandet.

c) For det tredje tegner »super soft« tissuepapir
sig for ca. to tredjedele af det britiske toiletpa-
pirmarked og er et marked i vakst, navnlig
inden for de dyreste kvaliteter. Der findes ingen
brugbar alternativ leverander inden for Stor-
britannien af nogen betydning. Dette blev
udtrykkeligt bekraftet af en af de store detail-
kader.

d) Sidst, men ikke mindst, kommer KC/Scott til at
rdde over det mest og det nastmest solgte
merke pd markedet. 1 betragtning af deres
merkevaredominans vil KC/Scott blive i stand
til at fere en forretningspolitik baseret pa kob-
lingssalg og gore levering af vigtige markevare-
produkter betinget af, at kunden fortsat keber
produkter til salg under handelsmaerke hos
KC/Scott. Det var det punkt, konkurrenterne til
fusionsparterne lagde storst vagt pa.

Kommissionen finder ikke desto mindre, at den
anmeldte fusions primzere virkning for konkur-
rencen ligger i dens virkninger pd markedet for
merkevaretissueprodukter. P4 dette marked vil
KC/Scott  komme til at indtage en searlig

('} Udeladt fortrolig oplysning.
(*2) Udeladt fortrolig oplysning.
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steerk position, sdledes som det fremgdr af det
nedenfor anforte.

Position pd markevaremarkedet

(124) Nedenfor anferes de anmeldende parters maerkeva-
rer med angivelse af, hvilken markedsandel de
tilsammen har pa det britiske og det irske marked
inden for hvert tissueprodukt til forbrugerne:

— Toiletpapir [70-80 %] (**)
Kleenex, Andrex, Scottonelle

— Kekkenruller [50-60 %] (*4)
Kleenex, Andrex, Fiesta, Scottowell

— Ansigtsservietter/papirlommeter-
kleder [70-80 %] (*)
Kleenex, Andrex, Cotonelle

Det skal bemerkes, at der er tale om tal fremlagt
af parterne efter nedjustering af Nielsen-tallene
som folge af visse huller i daekningen i distribu-
tionsleddet.

(125) Tabel 8 i bilaget indeholder udferlige data med
angivelse af de tilsvarende procentvise andele for
konkurrenternes merker.

(126) Det er indlysende, at parternes merker bliver klart
forende pad markedet inden for alle tissueprodukter
til forbrugerne, specielt inden for toiletpapir,
papirlommetorkleeder og ansigtsservietter, hvor
parternes markevarer tegner sig for [70-80 %] (*¢)
af markedet eller derover. Med hensyn til kokken-
ruller skal det erindres, at der ikke har veret
gennemfort omfattende reklamekampagner for
disse produkter, selv om den nye Andrex-kekken-
rulle pa det seneste dog opreklameres sterkt. Virk-
ningerne heraf er dog endnu ikke sldet igennem i
de ovenfor anferte data.

(*%) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.
(**) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.
(¥} Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.
(*) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

(127)

(128)

(129)

Inden for toiletpapir tegner parternes merker sig
tilsammen for en markedsandel, der er [0-10](*)
gange storre end den nzrmeste konkurrent,
Jamonts, marke (Dixcel). Den nestfolgende kon-
kurrent, Fort Sterlings (Nouvelle-market) maerke-
varesalg er mindre end Jamonts. Endelig har SCA
kun et ubetydeligt salg af merkevarer, med en
andel af merkevaremarkedet pad kun [0-10 %] (*)
inden for henholdsvis toiletpapir og kekkenruller.

Mezrkevareeffekt

Mzazrkevareproducenterne drager fordel af det
omdemme og den loyalitet, der er knyttet til deres
merke. Markevarer horer ofte til i den dyre ende
af prisskalaen, har lettere adgang til hyldeplads i
distributionsleddet og giver en vedvarende og rime-
ligt forudselig strem af indtegter pd grund af
forbrugernes tendens til at vare loyale over for et
bestemt merke og holde sig til samme merke,
navnlig ndr der er tale om fremtredende meerker.
Markevarer vil derfor fi adgang til hylderne selv
de steder, hvor hyldepladsen er begranset, f.eks. i
sméd butikker, og selv om de er voluminese og
krever betydelig lagerplads, siledes som det er
tilfeldet med tissueprodukter. Selv de store detail-
kader, hvis salg af produkter markedsfert under
eget maerke spiller en stadig sterre rolle, er nadt til
at fere markevarerne for at tiltrakke kunder,
tilvejebringe tilstraekkelige valgmuligheder og give
kunderne et sammenligningsgrundlag til brug for
deres vurdering af fordelene ved detailkedernes
egne merker.

I Storbritannien tegner de store detailkzder sig for
ca. 75-80% af salget til private husholdninger.
Nedenstdende tabel indeholder tal for salget af
tissueprodukter (i vardi) i de forskellige distribu-
tionskanaler. Det fremgér, at de store detailkader
tegner sig for over 75 % af salget af toiletpapir og
kekkenruller, og kun inden for ansigtsservietter er
deres andel lavere.

(*7) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.
(*) Tallene er fortrolige og erstattet af et interval.

Tabel 13
Omsztningen af tissueprodukter (beregnet pa grundlag af vardien) i de forskellige distributionskanaler i
Storbritannien
(1994-veerdi)
Toiletpapir Kokkenruller Ansigtsservietter

Store detailkaeder 76,5 79,6 69,0
Uafhangige detailbutikker 6,4 9,0 5,0
Apoteker og materialister 3,8 5,0 2,3
Co-op 7,6 1,4 16,0
Andre 5.8 5,0 7,7
I alt 100,0 100,0 100,0
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(130) For at fi kendskab til deres syn pi. en rakke Detailkzede A:

(131)

(132)

(133)

(134)

sporgsmal har Kommissionen sendt et omfattende
sporgeskema ud til felgende store detailkader:
Asda, Kwik<Save, Safeway, Sainsbury, Somerfield,
Tesco og Waitrose. Der er indkommet svar fra alle,
undtagen to. De detailkader, der har svaret, tegner
sig tilsammen for ca. to tredjedele af det samlede
salg til alle britiske husholdninger. Kommissionen
finder derfor, at svarmaterialet giver et korrekt
billede af situationen med hensyn til tissueproduk-
ter inden for detailsektoren.

Nogle vil maske hevde, at disse detailkeders
synspunkter ikke i fuldt omfang stemmer overens
med de andre detailforretningers, og at enhver
konklusion, der udelukkende  baseres pa
detailkzedernes udsagn, kan give et sterkt fortegnet
billede af merkevarernes betydning pa det britiske
marked.

Kommissionen finder ikke sidanne indvendinger
holdbare. For det forste deekker de andre detailbu-
tikker en langt mindre del af markedet (20% i
forhold til de store detailkaeders 80 %), og ifslge
de prognoser, Kommissionen er bekendt med, vil
deres andel aftage yderligere i fremtiden. For det
andet er der ikke umiddelbart nogen grund til at
antage, at de skulle have en anden mening. For det
tredje vil de forende merkevareproducenter ofte
st sterkere i forholdet til de andre detailbutikker,
dels fordi a) disse ikke star s staerkt i forhand-
linger med leverandererne som de store detailkzae-
der, og dels fordi b) deres hyldeplads normalt vil
vere mere begraenset. Sidstnzvnte faktor bevirker,
at deres udvalg af forskellige meerker normalt
begrenses til kun at omfatte de ferende merker,
dvs. KC’s og Scotts produkter.

Betydningen af KC/Scotts maearker for
detailbandlerne

Nuverende sortimentspolitik

Alle de fem detailkzder, der besvarede Kommissio-
nens sporgeskema, lagerforer for ojeblikket Kim-
berly-Clarks og Scotts mearker (Kleenex og
Andrex) inden for toiletpapir, kekkenruller og
ansigtsservietter.

Neodvendigheden af at fore

marker

parternes

Kommissionen spurgte ogsd om, hvorvidt Kim-
berly-Clarks og Scotts meerker kunne erstattes af
andre, og hvorvidt det var vigtigt for detailkeden
at fore Kleenex eller Andrex eller et hvilket som
helst andet mearkevaretissueprodukt. Svarene lod
saledes: '

(135)

(136)

»Der findes intet andet passende alternativ pa
markedet. Det er vigtigt at fere bide Kleenex- og
Andrex-tissueprodukter. «

Detailkzde B:

»1 betragtning af Kleenex’ og Andrex’ position som
de forende meerker er det vigtigt for os at fere dem
for at kunne give forbrugerne et ordentligt
udvalg. «

Detailkaede C:
»Mzerkevarer spiller en vigtig rolle i det samlede
produktsortiment i . .. (detailkede C).«

Detailkzde D:
»... ja, vi foretrekker altid at fere de ferende
marker. «

Detailkede E:

» Vi forer Kimberly-Clarks og Scotts marker . . . og
ville ikke overveje at erstatte dem med andre.
Begge merker er vigtige for os . . ..«

Der kan ikke herske nogen tvivl om, at det ville
vare yderst vanskeligt for detailkaederne, dersom
de storste aftagere har den stzrkeste forhandlings-
position inden for detailsektoren, at erstatte
Kleenex og/eller Andrex med andre merker.

Detailkedernes syn pd markeloyalitet

Kommissionen anmodede ogsd detailkaederne om
at udtale sig om deres syn pd kundernes loyalitet
over for bestemte marker. Deres svar lad siledes:

Detailkeede A:

»Merkevareproducenterne bruger store summer p
at markedsfere deres produkter, medens produkter
solgt under handelsmarke primzrt szlges pa for-
retningens image.

Bide inden for merkevarer og handelsmerkepro-
dukter findes der loyale kunder. Der er dog ogsd
kunder, der skifter fra den ene til den anden type
under indflydelse af szrlige tilbud.«

Detailkede B:

»... forbrugerne er efter vores opfattelse loyale
over for bestemte merkevarer, navnlig inden for
toiletpapir, som felge af produktets almindeligt
kendte bledhed.«

Detailkaede C:

»Der er udpraeget loyalitet over for bestemte maer-
ker inden for toiletpapir og ansigtsservietter, idet
Andrex dominerer salget af merkevaretoiletpapir,
og Kleenex dominerer salget af meerkevareansigts-
servietter.
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(137)

(138)

Inden for kekkenruller er det handelsmerkerne,
der dominerer, men det hanger til dels sammen
med, at der ikke findes noget forende meerke pa
markedet, men flere sekundzre merker, der til-
sammen tegner sig for en vasentlig procentdel af
det samlede salg af kokkenruller.«

Detailkzde D:
»Forbrugerne er loyale over for markevarer, pri-
mert som folge af den steerke opreklamering. «

Detailkade E:
»Maerkeloyaliteten varierer fra det ene produkt til
det andet og kan pévirkes af tilbud og reklamer.

Toiletpapir: betydelig loyalitet som felge af
Andrex’ og Kimberly-Clark-merkernes dominans
... disse merker er biade veletablerede og sterkt
opreklamerede. Til trods for denne vedvarende
stzerke opreklamering vokser salget af handelsmzr-
ketoiletpapir dog stet.

Kokkenruller: domineret af handelsmaerker og
sekundre/tertiere maerker, ingen ferende merker
med dominans. Inden for denne sektor er der ikke
investeret ret meget i markedsfering af merkeva-
rer.

Ansigtsservietter: sterk loyalitet over for det
forende merke, Kleenex, iser for sd vidt angar
servietter til mand.«

Mzrkeloyaliteten forekommer mest udtalt inden
for toiletpapir, hvor Andrex nyder betydelig loyali-
tet fra forbrugernes side, efterfulgt af Kimberly-
Clarks marke, Double Velvet. Inden for ansigtsser-
vietter er der sterk loyalitet over for Kleenex. Og
inden for kekkenruller findes der for ojeblikket
ikke noget dominerende merke, men det skal ses
pd baggrund af de vasentligt lavere reklameudgif-
ter pa dette omrade.

Heraf kan drages folgende konklusioner:

a) den fusionerede enhed, KC/Scott, vil blive
forende inden for tissueprodukter til private
husholdninger

b) i betragtning af den starke markeloyalitet og
detailhandlernes behov for at fere disse vigtige
merker vil KC/Scott efter fusionen blive i stand
til at fore en salgspolitik baseret pi koblings-
salg af meerkevarer

¢) der vil sandsynligvis blive gode muligheder for
at knytte salget af vigtige maerkevarer til salg af
handelsmzrkeprodukter.

(139)
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Reklamebudget

De ovenfor gengivne udtalelser fra detailkaderne
er et klart vidnesbyrd om, hvor stor betydning
reklamebudgettet har for merkevarer, bide pa
kort sigt i relation til den gjeblikkelige succes malt
efter den vundne markedsandel og pa lengere sigt i
relation til muligheden for at opbygge mzerkets
omdemme og fremme loyaliteten hos forbrugerne
ved vedvarende reklameindsats. Som det fremgar af
det nedenfor anforte, er der en stzrk korrelation
mellem markedsandel og reklamebudget.

Tabel 5 i bilaget indeholder narmere oplysninger
om udgifterne til reklamer for de starste merker
(og dermed ogsd om de enkelte producenters rekla-
mebudgetter) inden for henholdsvis toiletpapir,
ansigtsservietter og kekkenruller pd det britiske
marked 1 drene fra 1990 til 1994. I serskilte
tabeller for hvert produkt vises udgifterne for de
enkelte merker som procentdel af de samlede
reklameudgifter. En analyse af disse tal forer til
folgende konklusioner:

Der bruges store summer pi reklamer. I 1994 blev
der brugt nzsten 13 mio. £ pi reklamer for
toiletpapir og 3,3 mio. £ pd reklamer for ansigts-
servietter. Inden for kekkenruller var reklameudgif-
terne lavere og praeget af starre udsving.

Der forekommer at vare en korrelation mellem
reklamebudget og merkeloyalitet hos forbrugerne.
Inden for toiletpapir og ansigtsservietter er rekla-
meudgifterne heje og merkeloyaliteten steerk.
Inden for kekkenruller bruges der langt farre
penge pa reklamer — undtagen nér der skal lance-
res et nyt produkt, som det f.eks. var tilfzldet i
1993 med Andrex og senere Andrex Ultra i som-
meren 1995 — og markeloyaliteten hos forbru-
gerne er tilsvarende lavere.

Det mest bemazrkelsesvaerdige trek er nok, at det
er Andrex (herunder ogsd Fiesta) og Kleenex, der
dominerer reklamerne. Af nedenstiende tabel frem-
gar, hvor stor en procentdel af de samlede rekla-
meudgifter i de fem ar fra 1990 til 1994 de to
merker tilsammen tegnede sig for:

Tabel 14

Reklameudgifter 1990-1994

Reklameudgifter for | 1 % af de samlede
KC/Scott reklameudgifter
Toiletpapir 51 mio. £ 88
Ansigtsservietter 11 mio. £ 93
Kokkenruller 6 mio. £ 82
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meudgifter kan sammenholdes med deres markeds-
andele i 1994:

Tabel 15

Sammenligning mellem markedsandel og reklameudgifter

Samlet markedsandel | Procentvis andel af
for KC/Scotts de samlede
merkevarer reklameudgifter
Toiletpapir [70-80 %] 88
Ansigtsservietter [70-80 %] 93
Kekkenruller [50-60 %] (") 82

(') Tallene er fortrolige og erstattet af intervaller.

Enhver ny konkurrent pd markederne for merke-
vareprodukter, som ikke stir si stzerkt, som de
etablerede forende merker, vil blive stillet over for
KC/Scotts skonomiske styrke og ressourcer. Rekla-
meudgifter og markedsandele virker desuden gensi-
digt selvforsteerkende. Der er pa den ene side en
»god cirkel«, hvor den indtjening, som en stor
markedsandel giver, setter producenten i stand til
at afsette store summer til stadig reklame for sit
produkt. P4 den anden side er der ogsd en ond
cirkel, hvor en lav markedsandel indebzrer en lav
indtjening og dermed ikke penge nok til at iveerk-
seette de reklamekampagner, der er nedvendige for
at fi gang i salget.

Dette problem mi antages iseer at ville gore sig
gzldende for den nye nummer 2 pd markedet,
Jamont, hvis maerke Dixcel for jeblikket indtager
tredjepladsen. Samme sammenligning som ovenfor
af markets markedsandele og procentvise andel i
de samlede reklameudgifter giver folgende resulta-
ter for Dixcel:

Tabel 16

Sammenligning mellem markedsandel og reklameudgifter

Markedsandele for Procentvis andel
Dixcel-merket af de samlede
(Jamont) reklameudgifter
Toiletpapir 7,6 % 6
Ansigtsservietter 11,0%
Kokkenruller 11,6 %

Umiddelbart forekommer der at veare et gunstigt
forhold mellem markets markedsandele og den
procentvise andel af reklameudgifterne, men ser
man narmere pi tallene i tabel 5 i bilaget, fremgér
det, at Dixcel har skiret ned pa sine reklameudgif-
ter og saledes ikke har reageret pa den langsomme
nedgang i salget, der kan konstateres, med at oge
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(149)

(150)

(151)

(152)

der siden henholdsvis 1991 og 1992 ikke har
veeret nogen reklamer for Dixcel-kekkenruller og
-ansigtsservietter. P4 samme mdde er der inden for
toiletpapir meget, der tyder pa, at udgifterne til
reklamer for Dixcel-merket, der toppede i 1992,
siden er blevet reduceret.

Dette bekraftes af udtalelser fra 2 af de 5 detail-
keader, der besvarede Kommissionens spergeskema,
og som oplyste, at de inden for de seneste fem 3r
var ophert med at fore Dixcel-market. Som det
fremgdr af det nedenstdende, har bidde Jamonts og
Fort Sterlings markedsandele desuden veret i tilba-
gegang i de sidste tre ar.

Scotts med sine Andrex-re-

klamer

succes

Rent bortset fra selve storrelsen af de beleb, Scott
bruger pa reklamer for Andrex-mzrket i Det Fore-
nede Kongerige, har selve reklamerne ogsd veret
en stor kommerciel succes, idet de har veeret popu-
leere hos de britiske forbrugere. Den golden labra-
dor-hvalp, Scott siden 1972 har brugt i sine
Andrex-reklamer, er blevet noget nzr en britisk
institution.

Der kan siges meget om disse reklamers succes og
popularitet, men Kommissionen skal her nejes med
at koncentrere sig om tre punkter i forbindelse
hermed.

Andrex er et af de stzerkeste britiske maerker inden
for hele forbrugssektoren. Mintels Market Intel-
ligence Report fra 1992 indeholder folgende
bemerkninger om Andrex’ betydning inden for
toiletpapir:

»Med sin golden labrador-hvalp er Andrex ner-
mest blevet til noget nar en britisk institution.
Hvalpen blev brugt ferste gang i 1972 .... Den
optridte i sommeren 1992 i den 73. reklame ...
Andrex slir alle sine konkurrenter pd markedet
tilsammen og er et af de fem mest solgte dagligva-
remerker i Det Forenede Kongerige. «

Andrex-mearkets formidable styrke er velkendt, og
markets succes er blevet indgdende analyseret i en
analyse med titlen »Andrex — Sold on a pup«,
som blev preemieret af Institute of Advertising
Practioners i 1992. 1 denne analyse fremhzves
folgende punkter:

i) Andrex har i over 30 ir varet det domine-
rende toiletpapirmarke — dvs. det storste, det
dyreste og det mest solgte merke (side 53, 54
og 55 i analysen).

ii) Andrex har pa nasten helt egen hind forhind-
ret toiletpapir i at blive et masseprodukt i Det
Forenede Kongerige (side 53 og 73).
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ili) Andrex har hele tiden varet dyrere end gen-
nemsnittet (til tider hele 40 % dyrere), selv i
perioder med ekonomiske lavkonjunkturer.

iv) Merprisen for Andrex er langt hejere, end
hvad produktkvaliteten berettiger til (»mer-
ket taeller mere end selve produktet«). Selv i
situationer, hvor forsegspersoner i blinde tests
foretrzekker et konkurrerende produkt (f.eks.
Kleenex Velvet), har de haft en mere positiv
opfattelse af Andrex end af det andet produkt
(»forbrugernes opfattelse af Andrex’ kvalitet
overstiger realiteterne«, side 71).

v) »Prisrealiseringen, som kan tjene som male-
stok for iboende rentabilitet, er hejere i Det
Forenede Kongerige end pd noget andet toilet-
papirmarked i verden« (side 74).

vi) Folk, der keber Andrex, er yderst loyale over
for market (en tredjedel af Andrex-keberne
kober aldrig noget andet mzrke toiletpapir).
Der er derfor en »stigende tendens til, at
Andrex fastholder sine kunder, som dermed
er mindre sirbare over for angreb fra konkur-
renter« (side 55 og 62).

vii) Reklamer for Andrex huskes szrdeles godt og
er meget populzre (en Andrex-reklame virker
otte gange mere effektivt end den gennemsnit-
lige tv-reklame) (side 56).

Afslutningsvis er det mdaske verd at bemeerke, at
det eneste andet marke, der omtales i afhand-
lingen, er Kleenex, hvis indehaver Kimberly-Clark
nu agter at overtage Andrex-merket gennem den
anmeldte fusion. Hverken Dixcel eller Nouvelle
nzvnes.

Endelig fremgir den store popularitet, Andrex’
hundehvalpreklamer har haft hos de britiske for-
brugere igennem alle drene, ogsd af en artikel i
september 1993-udgaven af tidsskriftet »Marke-
ting«. Bladet indeholder under overskriften »Ad-
watch« en rangliste over de mest populere rekla-
mer. I Adwatch 93-artiklen hedder det:

»Andrex var en helt klar sejrherre i sidste drs
Adwatch, men ma i 4r lade sig neje med anden-
pladsen. Som lebende reklamekampagne ... har
den dog kert bemzrkelsesverdigt godt i de for-
lobne fire 4r. I 1988-89 14 den pa tredjepladsen
med 76 %, faldt i 1989-1990 lidt ned til femteplad-
sen med 72 %; aret efter gik det op igen til lige
knap 80%, og den holder sig nu flot pa 77,3 %.
Den prestation har intet andet meerke kunnet maéle
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sig med gennem de seneste fem ar, og det vidner
om, at hundehvalpreklamen, der nu gir ind i sit
21. ar, rammer rigtigt. «

Produktteknologi bag Kleenex Double
Velvets succes

Medens det var reklamerne, der var drivkraften
bag Andrex-toiletpapirets fortsatte succes, var det
produktkvaliteten, der var drivkraften i den succes,
Kleenex Double Velvet og Quiltet Toilet Tissue har
haft. Selv om forbrugerne satter pris pd Andrex-
reklamerne, ser det ud til, at god markedsfering
ikke helt kan overvinde kvalitative mangler.

I perioden fra 1990 til 1994 er Andrex’ markeds-
andel faldet fra 34% til 28 %. I samme periode
har Kleenex Double Velvet derimod, til trods for
vaeksten i handelsmerkerne, formdet at ege sin
markedsandel en smule fra 11 % til 12 %. Det ma
antages primeart at befo pd den produktkvalitet,
der blev opndet med TAD-teknologien, som KC
benytter pd sin Prudhoe-fabrik til fremstilling af
Double Velvet og Quiltet Toilet Tissue.

Selv. om KC ganske vist ogsd bruger betydelige
summer pd reklamer, har KC’s samlede udgifter til
reklamer for toiletpapir igennem de seneste fem 4ar
kun udgjort under det halve af udgifterne til
Andrex-reklamer. Til trods for Kleenex-markets
omdemme inden for ansigtsservietter ser markeds-
feringen af Kleenex-toiletpapir desuden ikke ud til
at have vundet si stor popularitet som Andrex-
reklamerne. Men ifelge oplysninger, Kommissionen
har fiet fra parterne, tyder blind-tests pa, at syv ud
af ti forbrugere foretrekker Double Velvet frem
for Andrex.

Kommissionen finder derfor, at Kleenex Double
Velvet-toiletpapirets succes beror pi selve produk-
tet snarere end pd markedsferingen af det. Det var
da ogsd, hvad flere af konkurrenterne sagde under
heringen. Desuden vil parterne gennem fusionen
blive i stand til at kombinere Andrex’ reklamesuc-
ces med Kleenex Double Velvets produktsucces til
skade for den fremtidige konkurrence inden for
markevaresegmentet.

Vigtigheden af at opretholde konkur-
rencen inden for markevaresegmentet

Parterne anerkender, at KC/Scotts rddighed over
bide Andrex- og Kleenex-mearkerne vil sette den
fusionerede enhed i stand til at spille en fremtre-
dende rolle inden for markedets merkevareseg-
ment. De har imidlertid peget pad handelsmerke-
produkternes voksende betydning (se tabel 1 i
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bilaget) og sldet pa, at handelsmearkeprodukternes
stigende betydning vil udsztte Andrex- og Kleenex-
merkerné for et konkurrencepres.

Kommissionen mener ikke, at det bliver tilfzldet.
Detailhandlerne bliver afthengige af parternes leve-
rancer af de marker, de har brug for for at kunne
tiltrekke kunder, og som udger referencegrundla-
get for prissetningen af deres handelsmzrkepro-
dukter. De vil desuden veare fysisk afhangige af
parterne med hensyn til leverancer af toiletpapir til
salg under handelsmerke inden for den voksende
kvalitetssektor. En detailhandler har da ogsd udtalt
folgende:

»Hvis den fusionerede enhed koncentrerer sine
aktiviteter om markevarer, er det tvivisomt, om de
andre britiske producenter tilsammen vil kunne
dsekke behovet for produkter til salg under vort
eget marke. I den henseende kunne dens dominans
pa markedet fd betydelige virkninger inden for
denne sektor og kunne fore til mindre konkurrence
og hgjere priser for forbrugerne.«

1 deres svar pa klagepunktsmeddelelsen gik par-
terne stzerkt imod dette synspunkt og pegede pa, at
der er tilstrekkelig let adgang til alternative for-
syninger af toiletpapir. Kommissionen medgiver, at
det er teknisk muligt at opnd leverancer fra alter-
native leveranderer, men hvorvidt det kan lade sig
gore i praksis at f4 sidanne leverancer af den
enskede kvalitet, er en anden sag. Disse leverancer
skulle primzrt komme fra efterbearbejdere, som
ville vere underlagt de nedenfor beskrevne vanske-
ligheder. I serdeleshed ville de have vanskeligt ved
at skaffe sig tilstrekkelige forsyninger af »super
soft« tissuepapir, som er et segment af toiletpapir-
markedet, der er i kraftig vakst. Parterne har som
eksempel nzvnt en sterre britisk detailhandler, der
har 11 forskellige toiletpapirleveranderer. Det er
ogsi rigtigt, men kun tre kan levere »super soft«-
toiletpapir, og to af dem er Kimberly-Clark og
Scott.

En effektiv konkurrence inden for merkevareseg-
mentet er vigtig, for det er inden for merkevarerne
og ikke inden for handelsmerkeprodukterne, at
innovation og kvalitetsforbedringer finder sted. En
af fusionens virkninger vil derfor vare, at denne
kilde til innovation og kvalitetsforbedring elimine-
res.

Produktinnovation er en central konkurrencepara-
meter pd markederne for forbrugsvarer. Det er
almindeligt anerkendt pd nzsten alle forbrugsvare-
markeder, at det er maerkevarerne, der forer an i
produktinnovationen, og at handelsmarkeproduk-
terne blot felger trop. Generelt er handelsmearke-
produkter sjzldent innovative produkter, der ska-
ber nye brugere og nye forbrugsmuligheder. Ten-
densen er tvertimod, at disse produkter efterligner
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markevarerne og prissettes i forhold til dem.
Merkevareproducenterne udvikler innovative pro-
dukter for at hamme, standse eller vende vaeksten i
handelsmeerkesektoren og for at tage salg fra andre
markevarer.

Den storste drivkraft for produktinnovation har
altid varet konkurrencen mellem merkerne An-
drex og Kleenex. I szrdeleshed er der i betragtning
af Andrex’ forende position pa toiletpapirmarkedet
ikke noget overraskende i, at det har varet Kleenex
og ikke Andrex, der har satset mest pd innovation.
Produktkvalitetens betydning for det voksende salg
af Kleenex Double Velvet blev beskrevet ovenfor.

Denne opfattelse underbygges af flere kilder:

1) T 1992-analysen »Sold on a pup« anferes det
udtrykkeligt, at »Andrex sjeldent har varet
den forste til -at innovere« (side 73).

2) I branchetidsskriftet »The Grocer« fra 15. ok-
tober 1994 udtalte salgsdirektor Stepen Booty
med hensyn til Andrex, at »det er otte ar siden,
vi foretog nogen storre videreudvikling af meer-
ket . . .«

3) Senere, i juni 19935, relancerede Kimberly-Clark
sit Velvet-meerke og kaldte det nye produkt for
Double Velvet, som blev angivet at vare ble-
dere. Ved denne lejlighed udtalte markedsfo-
ringsdirektor Iain Hamilton, at »folk opfatter
toiletpapir som et mettet dagligvaremarked,
men det er de dyre merker, der tegner sig for
60 % af dets volumen og 65 % af dets verdi.
Folk vil gerne betale meget mere for kvalitet,
og markedet er meget mearkevareorienteret«.

Der kan ikke herske megen tvivl om, at fusionen
vil eliminere den vigtige konkurrence mellem mer-
kerne, eftersom bidde Andrex og Double Velvet
efter fusionen vil tilhere samme virksomhed.

Analyser af de
tissueprodukter

britiske wiarkeder for

Parterne og en af deres storste konkurrenter har
fremlagt markedsundersogelser, der beskeftiger sig
med fusionens virkninger for konkurrencen pa det
britiske toiletpapirmarked. De blev alle bestilt med
henblik pa behandlingen af denne sag, og de nar
frem til helt forskellige konklusioner.

Parterne har fremlagt tre undersegelser:

— »Competition in the UK market for Toilet
Tissue« fra konsulentfirmaet London Econo-
mics
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— »Competition between Private Label and Bran-
ded Toilet Tissue in the UK«, en gkonometrisk
analyse udarbejdet af konsulentfirmaet Cam-
bridge Economics Inc.

— »Competition in the UK Toilet Tissue Market«,
en rapport udarbejdet af konsulentfirmaet Bos-
ton Consulting Group.

En af parternes storste konkurrenter har fremlagt
to undersogelser:

— »The Role of Brands in the UK Tissue Market
and the Competitive Strength of Andrex and
Kleenex«, af professor Patrick Barwise, profes-
sor i virksomhedsledelse og markedsfering ved
London Business School

— »Price Elasticity Estimates: UK Toilet Tissue«,
en skonometrisk analyse udarbejdet af konsu-
lentfirmaet Lexecon.

Disse markedsundersogelser beskeftiger sig pri-
mert med merkevarernes betydning pa det britiske
toiletpapirmarked, og det diskuteres specielt, hvor-
vidt priserne pd markevarer er underlagt et pres
fra priserne pd handelsmerkeprodukter.

London Economics undersogelse, som blev bestilt
af parterne, giver det indtryk, at det britiske toilet-
papirmarked er et dagligvaremarked, hvor marke-
varer og reklamer ikke spiller nogen storre rolle.
Det anfares, at toiletpapir er en forbrugsvare med
kortvarig effekt, som uden naevnevardige omkost-
ninger kan udskiftes med en anden, tilsvarende
vare, og hvis kvalitet kendes umiddelbart efter
brugen. Ifelge London Economics er sddanne pro-
dukter normalt przeget af lav markeloyalitet. 1
denne undersogelse drages der i szrdeleshed den
konklusion, at handelsmarkeprodukter udever et
pres pa priserne pd merkevarer, fordi:

— »mearkevarer og handelsmarkeprodukter opfat-
tes af mange forbrugere som substituerbare
varer

— pa toiletpapirmarkedet er omkostningerne ved
at skifte fra et produkt til et andet ganske
ubetydelige

— konkurrencen udspilles hovedsagelig pa prisen.
Den bakkes ofte op af reklamer

— reklamer udger ingen sterre barriere for
adgangen til dette marked. Det gaelder specielt
for potentielle markevareudbydere som Procter
& Gamble og SCA/PWA

— som folge af den hirde konkurrence mellem de
britiske detailhandlere er hyldeplads ingen
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storre adgangsbarriere. Det skyldes, at forbru-
gerne legger vagt pa et stort udvalg sivel som
pa prisen og kvaliteten af de varer, detailbutik-
ken forer. Detailhandlerne vil altid gere bedst i
at fore et stort udvalg af populere produkter.«
(London Economics, s. 26 ff.).

I sin analyse, der blev bestilt af en ferende konkur-
rent, drager Professor Barwise fire helt anderledes
hovedkonklusioner:

— »For det ferste spiller marker en vigtig rolle pa
de britiske markeder for tissueprodukter — det
er markevarerne, der forer an med hensyn til
innovation og prissetning, medens handels-
merkeprodukterne spiller en sekunder rolle.
De forende merker skaber sterk merkeloyali-
tet og kan szlges til heje priser

— For det andet findes der kun to store britiske
tissueproduktmeerker, nemlig Kleenex og An-
drex. De konkurrerer direkte med hinanden.
Der reklameres ikke meget for de andre britiske
merker, som heller ikke nyder nzvneverdig
loyalitet hos forbrugerne

— For det tredje vil det i betragtning af Kleenex’
og Andrex’ stzrke position pd markedet vere
vanskeligt, dyrt og yderst risikobetonet for kon-
kurrerende merker at treenge ind pd markedet

— For det fijerde ville enhver virksomhed, der
kontrollerede bide Andrex og Kleenex, have
gode muligheder for at have priserne og sla ind
pa en strategi, der tog sigte pd at holde konkur-
rerende merker og potentielle nye handelsmaer-
keleverandarer ude fra markedet.« (Barwise,
s. 2).

I bidde Boston Consulting Groups, Cambridge
Economics’ og Lexecons undersegelser geres der
forseg pa at afklare, hvorvidt priserne pd maerke-
varer pévirkes af priserne pa handelsmeerkeproduk-
ter, direkte pa basis af data om priser og meangder.
Boston Consulting Group benytter en grafisk
metode, medens Cambridge Economics og Lexecon
vurderer pris- og krydspriselasticiteter ved hjelp af
okonometriske teknikker. Hovedvaegten lzegges her
pd de to sidstnaevnte analyser.

Savel Cambridge Economics som Lexecon har op-
stillet skon over priselasticiteten pa hele markedet
og pris- og krydspriselasticiteten inden for hen-
holdsvis mearkevare- og handelsmarkesegmentet.
Begge bygger pd Nielsens ugentlige scanner-data
fra supermarkeder.
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Tabel 17

Sammenligning af de vigtigste elasticitetsskon

HELE MARKEDET

Cambridge Economics Lexecon
Hele markedet [...] [...0¢)
(') Udeladte fortrolige oplysninger.
MARKEDSSEGMENTER
Cambridge Economics Lexecon
Mzarkevarer Handelsmarker Maeerkevarer Handelsmzrker

Mzrkevarer

Handelsmarker

l..
..

] [-..
R [...]

[ [
[ [-.10)

(") Udeladte fortrolige oplysninger.

[ (")

(174) Ifelge bide Cambridge Economics’ og Lexecons

sken over priselasticiteten pd markedet er den
samlede eftersporgsel efter toiletpapir uelastisk. Det

stemmer ogsd overens med, hvad man umiddelbart
ville forvente af en billig, nedvendig dagligvare
som toiletpapir. I den forstand er elasticitetstallene
méske endda for hejt sat. Men hverken parterne
eller den pigzldende konkurrent har anfaegtet, at
den samlede eftersporgsel pd markedet efter toilet-

papir er prisuelastisk.

(175)

Resultaterne af de to undersogelser er derimod vidt

forskellige, nir det drejer sig om skennene over
pris- og krydspriselastiticiteter. Som det fremgér af
tabellen, ansldr Cambridge Economics krydsprise-
lasticiteten mellem handelsmarke- og merkevare-
segmentet til at ligge pd [...](°°), medens den
ifolge Lexecon ikke udviser nogen statistisk afvi-

gelse fra [...](°").

Cambridge Economics’ sken

forer til den konklusion, at handelsmarkeproduk-
ter til en vis grad kan lagge pres pa priserne pa
markevaresegmentet. Lexecons sken forer til den
konklusion, at det ikke vil veere tilfeldet.

(176)

Under heringen i sagen udtalte Lexecon, at Cam-

bridge Economics havde haft et mere omfattende
talmateriale for en leengere periode at arbejde med,
end Lexecon havde haft. Cambridge Economics
havde derfor veret i stand til at foretage en bedre
undersogelse. 1 sin analyse undersegte Lexecon
ogsd pris- og krydspriselasticitet for markevarer.
Ifolge disse sken skulle krydspriselastiticiteten for
handelsmzrkeprodukter i forhold til Andrex ligge
pa [...](*%). Det forekommer at bekrefte, at der er

(#) Udeladt fortrolig oplysning.
() Udeladt fortrolig oplysning.
(') Udeladt fortrolig oplysning.
(*3) Udeladt fortrolig oplysning.

(177)

en vis priskonkurrence mellem handelsmerkepro-
dukter og mearkevarer.

P4 basis af de fremlagte undersogelser kan det
folgelig ikke udelukkes, at handelsmaerkeprodukter
konkurrerer med markevarer. Det er da ogsd helt
normalt; at der bestdr en vis grad af konkurrence
mellem forskellige produkttyper, selv pd differen-
tierede produktmarkeder. Almindelig sund fornuft
tilsiger, at det ogsad ma vere en rimelig antagelse pa
det britiske toiletpapirmarked, eftersom nogle af
handelsmarkeprodukterne markedsfores som kva-
litetsprodukter. Men de generelle karakteristika
ved det britiske toiletpapir geor det simpelthen
umuligt at godtage, at dette marked skulle vere et
dagligvaremarked, hvor merker ikke spiller nogen
rolle. For det forste tegner mzerkevarerne sig for
nasten halvdelen af markedet, og det ferende
merke, Andrex, tegner sig for tet ved [30-
40 %] (*}). For det andet kan der tages en betydeligt
hojere pris for de to ferende marker. Dette er i sig
selv et tegn pd merkeloyalitet hos forbrugerne og
pa& merkevareeffekt. For det tredje er detailhand-
lerne nedt til at fere disse to ferende merker, og
de tjener som referencegrundlag for hele markedet.
Alt taget i betragtning ma det derfor antages, at
KC/Scott som indehaver af begge de to ferende
merker og som den ferende leverander af »super
soft«-toiletpapir til salg under handelsmzrke vil fa
en overordentlig stzerk position pd hele markedet
for sivel markevare- som handelsmerke-toiletpa-
pir. I dette tilfzlde indebzarer den uelastiske efter-
sporgsel pad det samlede toiletpapirmarked, som
blev pavist af bdde Cambridge Economics og
Lexecon (der satte priselasticiteten til henholdsvis
[...1(°%), helt klart, at parterne vil blive i stand til

(%) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.
(**) Udeladte fortrolige oplysninger.
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(178)

(179)

(180)

at misbruge deres position pid hele det britiske
toiletpapirmarked efter fusionen.

Konkurrencepres fra uafbengige efter-
bearbejdere

Parterne har kraftigt fremhzevet, at de uafhengige
britiske efterbearbejdere ogsd er i stand til at
producere tissueprodukter, og dermed vil kunne
begreense KC/Scotts handlefrihed pd markedet.
Kommissionen er ikke enig heri.

De uafhzngige efterbearbejdere rider kun over en
ganske lille kapacitet. De er primart aktive inden
for produkter til erhvervs- og institutionssektoren
eller inden for lavpris- eller lavkvalitetsprodukter
til salg under handelsmerker. De opererer ikke
eller kun i ringe omfang inden for merkevarer.
Parterne har fremhavet disse producenters rentabi-
litet under henvisning til deres kapitalforrentning.
Kommissionen finder, at disse tal giver et positivt
billede, netop fordi der er tale om producenter,
hvis maskiner generelt er gamle, foreldede og
derfor allerede fuldt afskrevne. Det stemmer over-
ens med, at deres produkter herer til i den lavere
pris-‘kvalitetsklasse pd markedet, selv om der dog
findes et par bemzrkelsesveerdige undtagelser.

Absolut betragtet udger disse efterbearbejderes
profit, nettoaktiver og salg kun en lille brekdel af
KC/Scotts. De har udtalt, at de ville kebe »super
soft«, primert tissuepapir pd markedet, hvis det
var muligt. De har vanskeligheder med at {3 sikre
forsyninger af tissuepapir af garanteret kvalitet.
Desuden er nogle af dem delvis athengige af Scott
eller KC med hensyn til deres forsyninger, medens
de storre af dem er underlagt svingningerne i
forholdet mellem udbud og eftersporgsel pa de
internationale markeder for primert tissuepapir.
Kommissionens undersegelser har bekreaftet, at
den hurtige stigning i verdensmarkedspriserne pa
papirmasse i visse tilfelde har fort til, at udbydere

- af primert tissuepapir har nagtet at fortsaette med

(181)

at levere.

For at kunne vurdere efterbearbejdernes konkur-
rencemassige styrke mere indgdende har Kommis-
sionen foretaget en rundsperge hos de sterste af
dem. Den modtog svar fra syv efterbearbejdere.
Kommissionen bad efterbearbejderne om at give
deres vurdering (pd en skala fra 1 til 5) af, hvor
vanskeligt det var for dem at levere maerkevarer og
handelsmarkeprodukter inden for folgende mar-
kedssegmenter: ekstra luksus, luksus, standard og
okonomi. Resultaterne var som felger:

(182)

Tabel 18

Britiske efterbearbejderes vurdering af deres muligheder
for at levere tissueprodukter

(1 =let, § = vanskeligt)

Merkevarer Handelsmerker
Ekstra luksus 4.4 2,7
Luksus 3,4 2,0
Standard 2,2 1,2
@konomi 2,2 1,9

Med gennemsnitsvurderinger pa 4,4 og 3,4 fremgér
det af ovenstdende tabel, at efterbearbejderne iser
har vanskeligheder med at levere merkevarer i
kategorien »ekstra luksus« og »luksus«.

Under det samme rundsperge bad Kommissionen
desuden efterbearbejderne om deres vurdering (pa
en skala fra 1 til 5} af de forskellige handicap, som
efterbearbejderne falte, de havde i forhold til de
integrerede leveranderer med hensyn til folgende
parametre:

Tabel 19

Britiske efterbearbejderes vurdering af deres
handicap i forhold til integrerede papirproducenter

(1 = ikke noget problem, 5 = stort problem)

Gennemsnits-
vurdering
*Genbrug af affald 2,3
Dobbelthdndtering af primarpapir 2,6
Adgang til »super soft« primarpapir 4,4
Primerpapirets kvalitet 3,4
Forsyningssikkerhed 3,6
Omstillingsomkostninger 3,0

Af ovenstdende tabel fremgér det, at efterbearbej-
dernes to sterste handicap i forhold til de integre-
rede udbydere er deres problemer med at fa leveret
»super soft« primerpapir og forsyningssikkerhe-
den. Kun to ud af de syv efterbearbejdere havde
ikke haft problemer med at fi leveret »super soft«
primzrpapir — for den enes vedkommende pa
grund af mangedrige forretningsforbindelser med
Scott, for dens andens vedkommende pa grund af
en langsigtet forsyningsaftale med en ikke-europee-
isk udbyder. Desuden anferte seks af dem, at de
gerne ville kabe »super soft« primerpapir pa mar-
kedet, hvis de kunne — den 7. havde intet gnske
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om at gere det, eftersom vedkommende kun leve- Detailbandlernes markedsstyrke som
rede til erhvervs- og institutionssektoren. indkobere

(183) Af alle disse drsager finder Kommissionen ikke, at . .
disse efterbearbejdere vil kunne begraense den (185) Parterne har peget pd de britiske og de irske
fusionerede enhed, KC/Scotts, fremtidige handlefri- detailhandleres, specielt det.all.kazderr}es, markeds-
hed nevneveardigt, specielt ikke i meerkevaresekto- sﬁtyr}ce som aftag_ere. Kommissionen finder imidler-
ren. tid ikke, at de britiske og de irske detailhandlere vil

vaere i stand til at danne en tilstreekkelig modvagt
til parterne efter fusionen.
Konklusion

(184) Den fusionerede enhed, KC/Scott, kommer folgelig (186) Arsagerne hertil kan resumeres sledes:
til at indtage en dominerende stilling pa de britiske . :
og irske markeder for toiletpapir og ansigtsserviet- 1) detallhandlernfe er athzngige af parternes leve-
ter/lommetorklader til forbrugerne, og den vil ikke rancer af de vigtige meerkevarer
blive udsat for effektiv konkurrence fra de eksiste-
rende konkurrenter. 2) detailhanfdlcrnz ekr afhxingi%e af gartf(:jmes leve-

rancer af produkter til salg under deres eget
Med hensyn til kekkenruller anerkender Kommis- merke, dap de ikke rdder gover tilstraekkeligge
isfionen, at hangellsmfxrkepliodukter dher tegner sig alternative leveringskilder, specielt ikke inden
or en storre del af markedet, end hvad der er for det voksende markedssegment for »super
tilfeldet for toiletpapir og ansigtsservietter/papir- soft«-produkter ® ’
lommetorkleder, og at KC/Scott ikke star si
steerkt °P5 mirlzledetf for mxi(rkevarelflekkeqruller 3) selv om detailhandlerne pd lengere sigte blev i
som pa markedet for merkevaretolletpapir og stand til at skaffe sig brugbare alternative leve-
merkevareansigtsservietter/lommetorkleder. Kom- rancer af produkterg til Sgalg unde; deres eggt
missionen finder dog ikke desto mindre, at den marke — bla. har den uafhengige britiske
fusionerede enhed hurtigt vil komme til at fi en papirproducent Kruger foretaget nye investe-
dominerende stilling inden for kekkenruller, som ringer og udviser kraftig vaekst i salget — star
ikke i tilstrekkeligt omfang vil kunne anfaegtes af parterne tilsammen si steerkt inden for merke-
konkurrenterne. Umiddelbart efter fusionen vil KC/ Varesektoren, at de efter fusionen vil vaere i
Scott blive den klart forende udbyder pd markedet stand til at gennemtvinge koblingssalg og gere
for merkevarekekkenruller. Den fusionerede enhed levering af markevarer betinget af, at detail-
;il;%irelzl;e\;i:gt;(snt ktomme ti!la:jiﬁlﬁe 13)5 19i18 f/odzf ﬁan;ilelrne oiséhaftas',er produkter til salg under

ntet, men vi € over halvae- andelsmeaerke hos dem.

len af den nuvarende eftersporgsel pa markedet
efter maerkevarer, og dens markedsandel inden for ) o ) .
merkevarer vil vere fire gange si stor som dens (187) Parterne har ogsd hepwst til, at detallkaederne Stir
sterste konkurrents og otte gange s stor som dens S,txfkt som aftage_re i kraft af d eres ,nlhg rsforho_ld
naeststorstes. Nir man medregner handelsmerke- til internationale mdkfabsforemnger inden for tis-
produkterne vil KC/Scott komme til at tegne sig suep rodukter. Kommissionens undersagelser har
for [40-50%] (%) af den samlede produktion. KC/ imidlertid vist, at ingen af ‘de Qetallkazder, der.
Scott kommer til at ridde over de to mest efter- boesvaredt; dens spargeskema, ! reah;eten var med i
spurgte marker og besidde det eneste TAD-anlag i sgdanne internationale indkebsforeninger. Desuden
Det Forenede Kongerige, hvorved det skal bemeer- ville det vere forbundet med logistiske vanskelig-
kes, at TAD-teknologien er specielt egnet til frem- heder og meromkostninger til transport.
stilling af kvalitetskokkenruller. Det er Kommissio-
nens opfattelse, at KC/Scott ved at udnytte sin (188) At der er forskel pa, hvor starkt leverandererne af

styrke inden for hele spektret af tissueprodukter til
forbrugerne og ved at ivarksatte en massiv mar-
kedsforings- og reklamekampagne ret hurtigt vil
kunne komme til at indtage en dominerende stil-
ling inden for kekkenruller. Som det fremgar af
tallene i tabel 5 i bilaget, har der ikke veret ofret
store summer pa reklamer for kekkenruller, og
som det blev bemaerket af detailhandlerne, har der
forud for fusionen ikke vaeret nogen klar nummer
ét inden for markevaresegmentet, og investering-
erne har varet relativt begreensede inden for dette
segment. Denne situation vil naturligvis zndre sig
efter fusionen. P4 baggrund heraf finder Kommis-
sionen, at parterne vil komme til at indtage en
dominerende stilling inden for kekkenruller.

(%%) Tallet er fortroligt og erstattet af et intervaller.

de ferende markevarer stir i de skonomiske for-
handlinger med detailhandlerne, illustreres af for-
skellene i de avancer, detailhandlerne kan opné for
Andrex, Kleenex og handelsmarkeprodukter. P4
basis af de foreliggende oplysninger har Kommis-
sionen konstateret folgende avancer (forskel mel-
lem indkebspris hos producenten og detailsalgspris
i forretningen):

— Andrex: [...] [15-20%]

ca. [20-30 %]

— Kleenex:

— handelsmaerker: ca. [30-40 %] (%¢).

(%¢) Tallene er fortrolige og erstattet af intervaller.
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(189) Eftersom detailhandlerne med rimelighed kan anta- hvert fald til dels kunne opnid kompensation,

(190)

(191)

(192)

(193)

ges at straebe efter sd stor en avance som muligt,
kan disse avancer tjene som malestok for deres
forhandlingsstyrke. Detailhandlerne stir ikke si
steerkt i forhandlingerne med leveranderen af det
forende merke, Andrex, som over for leveranderen
af det naststorste meerke, Kleenex. Hvis fusionen
gennemfores, og Andrex- og Kleenex-maerkerne
kommer under en enkelt virksomheds kontrol, fir
denne en indlysende mulighed for finansiel tilskyn-
delse til at fore en salgspolitik baseret pa koblings-
salg af sine markevarer.

Efterfolgende stotte detailband-

lerne til fusionen

fra

P4 et senere stadium i sagsbehandlingen, dvs. efter
deres oprindelige svar p4 Kommissionens sporge-
skema, har et stort antal detailhandlere {(og andre
aftagere inden for erhvervs- og institutionssekto-
ren) skrevet til Kommissionen og givet udtryk for
stotte til den planlagte fusion. Kommissionen fin-
der imidlertid, at der ved enhver vurdering af disse
udtalelser ber tages hensyn til, at der er visse
parallelle treek mellem detailhandlernes og fusions-
parternes interesser.

Andrex’ opsigtsveekkende succes pd markedet, der
beroede pd en sterk reklameindsats, ser ud til at
have givet tissueproducenter og detailhandlere i
Det Forenede Kongerige og Den Irske Republik
mulighed for at lade toiletpapirbrugerne betale en
pris, der herer til blandt de hejeste — hvis den da
ikke er den hejeste — 1 verden. Denne opfattelse
underbygges ikke blot af ovenstdende prissammen-
ligninger, men ogsd af den ovenfor omtalte analyse
»Andrex — sold on a pup«, hvori det bl.a. hed-
der:

»Prisrealiseringen, som kan tjene som malestok for
iboende rentabilitet, er hojere i Det Forenede
Kongerige end pa noget andet toiletpapirmarked i
verden« (s. 74).

Andrex’ prisforende stilling og det heje prisniveau,
som de succesrige reklamer har gjort acceptabelt,
har tidligere sat detailhandlerne i stand tl ved
salget af deres egne merker at folge trop med
prisforhojelser for Andrex. Intet tyder pd, at dette
vil &ndre sig i fremtiden.

Det er Kommissionens generelle opfattelse, at for-
bruget af toiletpapir er lidet priselastisk. Denne
antagelse underbygges af kvantitative analyser i
bidde Hausman- og Lexecon-undersogelserne (hvor
priselasticiteten for eftersporgslen efter toiletpapir
seettes til et godt stykke under 1). Det betyder, at
selv i en situation, hvor Andrex-prisen er for hgj,
har forbrugerne ikke noget andet alternativ end at
betale den hgjere pris for et handelsmarkeprodukt.
I kraft af deres position som ferende udbydere
af handelsmaerkeprodukter vil KC/Scott desuden i

(194)

(195)

(196)

(197)

(198)

dersom en forhgjelse af prisen pd merkevarer forer
til en nedgang i salget(*’).

I detailleddet tyder meget siledes pa, at nir samt-
lige britiske detailhandlere stort set er underlagt
samme prisniveau for de vigtige merkevaretoilet-
papirprodukter, vil prisforhejelser uden vanskelig-
hed kunne veltes over pd forbrugerne, til fordel
for sével producent som detailhandler. Det ser i
hvert fald ud til hidtil at have vzret tilfzldet.

I deres svar pd klagepunktsmeddelelsen har par-
terne anfegtet, hvad de betegner som en »cosy
cartel«-opfattelse af de britiske supermarkeders
adferd, og peget pd den harde priskonkurrence i
den britiske detailhandel. Kommissionen anerken-
der, at det britiske detailmarked er praeget af hard
konkurrence, og er ogsd bekendt med de betydelige
prisfald, der er sket inden for dagligvaresektoren
igennem de seneste 4r. Men den finder ikke, at
denne konstatering udelukker, at de britiske detail-
handlere generelt er tilbgjelige til at folge trop, nir
prisforhgjelser pa4 Andrex har gjort hejere priser
mere acceptable for forbrugerne. Detailhandlerne
kan stadig folge med i generelt opadgiende pristen-
denser pd lengere sigt, selv om de pd kortere sigt
holder deres priser nede for at opnd en midlertidig
konkurrencefordel i forhold til andre detailhand-
lere. Kommissionen kender til eksempler herpd
efter prisforhojelser pd Andrex. Der er siledes intet
til hinder for, at der kan bestd en hird konkur-
rence mellem detailhandlerne, samtidig med at pri-
serne pd deres handelsmarkeprodukter folger
udviklingen for de prisferende merkevarer.

Det ma folgelig konkluderes, at detailhandlerne ma
antages at fi del i de gevinster, de hejere britiske
priser pa toiletpapir kan give.

Nye konkurrenter pd markedet

P4 grundlag af nedenstdende analyse finder Kom-
missionen ikke, at den dominerende stilling,
fusionsparterne kan komme til at indtage, i til-
straekkeligt omfang vil kunne blive anfagtet af nye
leveranderers tilsynekomst pd markedet.

Hej koncentrationsgrad

De britiske markeder for tissueprodukter til for-
brugerne er prazget af stzerk koncentration. Denne
koncentration er mest markant p4 det store toilet-
papirmarked, hvor KC/Scott tilsammen har en
andel inden for det samlede marked for merkeva-

(*7y Dette gzelder kun for det storre britiske marked, eftersom
hverken Kimberly-Clark eller Scott leverer produkter til salg
under handelsmarker i Den Irske Republik, hvor Jamont er
langt den starste leverander af handelsmarkeprodukter.
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rer og handelsmarkeprodukter pd tet ved [50-
60 %] (**). Den neststorste udbyder, Jamont, har
en markedsandel pd knap [10-20%](°%), hvilket
betyder, at de to sterste udbydere tilsammen kom-
mer til at dekke tet ved [60-80%] (") af marke-
det. En hej koncentrationsgrad eger den risiko, nye
konkurrenter lgber ved at soge ind pd markedet,
da den ager sandsynligheden for reaktioner fra den
dominerende udbyder, der vil enske at forsvare
sine markedsandele og sin profit.

(199) Under de szrlige omstendigheder, der ger sig
geldende 1 denne sag, finder Kommissionen, at det
er koncentrationen inden for merkevaresegmentet,
der er mest relevant. P4 dette markedssegment stir
parterne sarlig steerkt, og der er ikke udsigt til, at
andre i tilstreekkeligt omfang vil kunne anfagte
deres position.

Merkeloyalitet

(200) Den relativt udtalte loyalitet over for merkerne
Kleenex og Andrex inden for toiletpapir og ansigts-
servietter kan gore det vanskeligt at overtale for-
brugerne(®') il at skifte til et nyt produkt og
dermed ogsd gore det vanskeligere for nye udby-
dere at komme ind pd markedet. Tabel 9 i bilaget
indeholder en sammenligning mellem mzrkeloyali-
teten for disse varer og merkeloyaliteten for andre
kendte dagligvarer i Storbritannien.

{201) I deres svar pd klagepunktsmeddelelsen gik par-
terne imod denne analyse. De pegede specielt pd, at
Nielsen med den metode, der benyttes til underse-
gelser af merkeloyalitet, ikke méler en ikke-prisbe-
vidst markeloyalitet. Homescan-dataene giver
udelukkende svar pa folgende sporgsmal:

»Hvor stor en procentdel af behovet for toiletpapir
dzkkede Andrex hos de medlemmer af forbruger-
panelet, der i det forlabne ir kebte mindst én rulle
Andrex toiletpapir?«

(202) Parterne har fremhzevet, at Homescan-dataene
udelukkende viser, at Andrex daekkede 43 % af
behovet for toiletpapir hos de panelmedlemmer,
der kebte mindst én rulle Andrex. Af endnu sterre
betydning er det ifelge parterne, at Homescan-
dataene ikke giver noget svar pa felgende to
sporgsmal:

(%%) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

(%) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

(¢%) Tallet er fortroligt og erstattet af et interval.

(¢!) Kommissionen anerkender, at salgsfremsted kan fa et bety-
deligt antal kunder til at skifte fra produkter solgt under
handelsmearker til Andrex i den periode, salgsfremstedet
varer. Men der findes en betydelig, underliggende gruppe af
trofaste Andrex-kabere, som vil vere loyale over for mer-
ket, uanset om det er pa tilbud eller ej. Desuden vil et stort
antal forbrugeres midlertidige skift fra handelsmzrkepro-
dukter til Andrex eller Kleenex kun kunne opfattes som
udtryk for markernes omdemme hos lejlighedskebere.

(203)

(204)

(205)

(206)

i) Hvor mange panelmedlemmer kabte mindst én
rulle Andrex (var det f.eks. 1000 eller 7 000
ud af de 8 000 britiske husstande, der indgar 1
Homescan-panelet)?

ii) Keber de husstande, der kobte mindst én rulle
Andrex, »altid« Andrex (uanset prisen), eller
gor de det kun »normalt« eller »undertiden«?

Parterne har desuden fremlagt yderligere Home-
scan-data, der viser, at handelsmaerkeprodukter
ifolge analyser med brug af samme maleteknik
ogsé nyder godt af en relativt hoj grad af mearke-
loyalitet. De har peget pd, at i realiteten er maerke-
loyaliteten for toiletpapir solgt under handels-
mearke storre end for Kleenex-toiletpapir. Dette
fremgar af felgende tabel:

Tabel 20

Homescan-data angaende markeloyalitet for britisk

toiletpapir
(i procent)
Toiletpapir Markeloyalitet
Andrex 47
Kleenex 31
Handelsmarker i dyrere kategori 41
Handelsmzrker i okonomikategori 38

Kommissionen anerkender gyldigheden af parter-
nes bemzrkninger og Homescan-dataenes begraen-
sede verdi som pracis indikator for en ikke-
prisbevidst merkeloyalitet.

Kommissionen mener dog at vide, at Homescan-
dataene er almindeligt benyttet blandt producenter
og detailhandlere som en tilnzrmelsesvis mélestok
for forbrugernes loyalitet over for deres produkter.
Tallene i tabel 9 viser desuden, at loyaliteten over
for disse tissueprodukter er forbavsende stor set i
forhold til andre velkendte markevarer inden for
dagligvaresektoren. Nir det drejer sig om at vur-
dere sandsynligheden for, at andre kan f4 adgang
til maerkevaresegmentet, ma alene den omstendig-
hed, at der er tale om relativt heje tal, i det
mindste trakke i retning af at atholde konkurren-
ter fra at lancere et nyt marke pd markedet.
Kommissionen finder derfor Homescan-dataene
relevante, selv om de nedvendigvis mad fortolkes
med forsigtighed som felge af de begransninger,
der skyldes de anvendte statistiske beregningsmeto-
der.

Markedets vakst

Det britiske og det irske marked for toiletpapir er
et relativt maettet marked. Forbruget af tissuepro-
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dukter ventes ganske vist at stige i fremtiden, men
primert inden for andre tissueprodukter. Ifslge
Datamonitor-rapporten for 1995 regnes der med
en vaekst (i verdi) inden for toiletpapir og ansigts-
servietter pa kun henholdsvis 1,4% og 1,5% pa
arsbasis frem til dr 2000, og inden for kekkenrul-
ler forventes et fald pd 2,5 %. Denne lave vakst-
rate gor det generelt mindre artraktivt for nye
konkurrenter at soge ind pd markedet.

Kommissionen anerkender dog, at den nuvarende
situation pd markedet for toiletpapir et noget mere
kompliceret end som sd. I de seneste ar forekom-
mer der at vare sket en vis polarisering pa marke-
det, idet nogle kunder beveager sig over pd marke-
dets luksussegment, medens andre bevager sig mod
okonomiprodukter.

Den forstnavnte tendens belyses i folgende uddrag
af oktober 1995-nummeret af det britiske fagtids-
skrift »Checkout«:

»Den tendens i retning af oget salg af de dyre
luksuskvaliteter, der begyndte med indferelsen af
quiltet og foret toiletpapir i 1993, er stadig meget
tydelig. Toiletpapir markedsferes via avancerede
reklamekampagner som en luksusvare og ikke som
nedvendigt brugsprodukt. De dyre maerker, der
dominerede 1994-markedet med en markedsandel
pd 60,5%, afgiver nu salg til de endnu dyrere
luksusmzerker, hvis markedsandel anslds at ville
vokse fra 0,4 % i 1993 til 5,4 % ved udgangen af
1995.«

Som eksempel pd det sidstnzvnte fanomen kan
naevnes, at Nielsen-data for salg af handelsmearke-
toiletpapir i perioden fra august 1994 ul juli 1995
viser en tilbagegang inden for standardsegmentet
fra 9,6 % til 6,8% (dvs. -2,8%) og en vakst
inden for skonomisegmentet fra 10,8 % til 13,2 %
(dvs. +2,4%).

Det er klart, at der er konkurrence mellem de dyre
mzrkevarer og de endnu dyrere luksusmerkevarer.
S4 vidt Kommissionen ved, er det for gjeblikket
kun parterne, der fremstiller de dyreste produkter,
selv. om Krugers nye fabrik antagelig vil f4 kapaci-
tet til ogsad at fremstille dem.
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Tabel 21

Reklameudgifternes karakter af »sunk
cCosts«

At indfere et nyt merke vil kreve store investe-
ringer i reklame og markedsforing, da det drejer sig
om at overtale kunder, der er loyale over for et
bestemt merke, til at gd over til et andet marke.
Udgifterne hertil er »sunk costs«, som gar tabt og
ikke kan tjenes ind igen, hvis det ikke lykkes, og
det pger den risiko, der er forbundet med forseg
pd at treenge ind pd markedet.

En af parternes konkurrenter har ansliet omkost-
ningerne ved at lancere et nyt toiletpapirprodukt
pa det britiske marked, inklusive bdde reklame og
markedsfering, til 40 mio. ECU alene i det forste
ar. Dette tal forekommer ikke urimeligt i betragt-
ning af, at Scott antages at have brugt 37 mio.
ECU pa at stette Andrex-mearket i 1995, og at
Kimberly-Clark brugte 15 mio. ECU p3 at relan-
cere Kleenex Double Velvet i juni 1995.

Adgang til hyldeplads og distributions-
vanskeligheder

Generelt er tissueprodukter volumingse produkter
med lav verdi. De kreever meget plads pa hylderne.
Det betyder, at nytilkomne udbydere vil f3 serde-
les vanskeligt ved at komme ind i detailhandelen.
Selv de storste detailbutikker vil ikke vaere i stand
til at fore alle produkter i alle marker. Det er
derfor allerede vanskeligt at opnd hyldeplads for
eksisterende meerker, og det vil vere endnu van-
skeligere for nye mzrker. En af de storre konkur-
renter til parterne har da ogsd udtalt, at:

»kampen om hyldeplads stdr pa hele tiden, og den
er hird og brutal«.

Desuden vil det vere sarlig vanskeligt for nye
udbydere at treenge ind pd markevaremarkedet for
de dyre og de endnu dyrere toiletpapirprodukter,
fordi de vil vare nedt til at kunne tilbyde et
passende udvalg af forskellige farver. Som tidligere
naevnt, spiller farvet toiletpapir en serlig vigtig
rolle pd det britiske marked. Det fremgir af fol-
gende oversigt:

Toiletpapirfarver kobt i 1994 (i % af omsztningen)

(i procent)

Hvidt Pink Fersken Gront

Blat

Maonstret Gult I alt

43 17 21 8

3 7 100
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Disse tal afspejler ikke fuldt ud farveudvalgets
betydning for de dyre og endnu dyrere merker,
eftersom der til ekonomiprodukter solgt under
handelsmaerker typisk oftere bruges hvidt papir.
Nedvendigheden af at tilbyde flere farver er derfor
en faktor, der vil vanskeliggore adgangen til mar-
kedet yderligere.

Efter fusionen vil parterne komme til at dominere
hyldepladsen til mzrkevarer i detailhandelen. Som
folge af den mere begrensede hyldeplads vil situa-
tionen sikkert blive mest kritisk for de sekundare
merker i smd detailbutikker. Selv for detailkader-
nes vedkommende har Kommissionens undersegel-
ser vist, at to detailkeeder inden for de seneste par
ar er ophert med at fore Dixcel-produkter.

Kommissionen rader ikke over nogen nejagtige tal
for den hyldeplads, der afszttes til toiletpapir. Men
Datamonitor-rapporten om engangspapirprodukter
pa det britiske marked giver dog et generelt over-
blik. Disse tal er angivet i tabel 10 i bilaget. For
markevarernes vedkommende viser de helt klart,
at det tredjestorste maerke kun har en breokdel af
den plads, der afsettes til de to sterste. I de to
storste detailkzeder i Det Forenede Kongerige,
Tesco og Sainsbury, som daxkker ca. 40% af
markedet, fir de to sterste marker f.eks. henholds-
vis 82 % og 77 % af den hyldeplads, der er afsat til
mzrkevaretoiletpapir. Desuden har Kommissionen
fiet tilsendt fotos, der viser, at parterne vil f ca.
90 % eller derover af hyldepladsen til maerkevare-
toiletpapir i de sterste britiske detailbutikker.

I betragtning af at toiletpapir er et produkt, der
udmarker sig ved stort volumen og lav veardi,
finder Kommissionen, at disse tal taler sterkt for,
at parterne i fremtiden kommer til at indtage en
dominerende stilling med hensyn til hyldeplads i
detailhandelen.

Som falge af fusionen vil KC/Scott blive den ube-
stridte leder inden for mearkevaretoiletpapir til for-
brugerne. Parterne vil derigennem fa steerk indfly-
delse pd den mdde, hvorpd produktet praesenteres
og udstilles 1 butikkerne. De vil sandsynligvis ogsa
kunne f3 mere subtile, men ikke desto mindre
reelle, fordele i form af, at deres produkter
anbringes i ojenhejde og pd en af de gange i
butikken, som de fleste kunder passerer igennem.

Alle disse fysiske og andre fordele i relation til
hyldeplads i detailhandelen, som parterne vil {4, vil
folgelig gore det langt vanskeligere for en ny udby-
der af markevaretoiletpapir at fi succes med at
komme ind pd markedet.

Kommissionen er bekendt med, at de hidtidige
erfaringer har vist, at det i nogle tilfelde kan
lykkes for nye udbydere at overvinde disse hind-
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(222)

(223)
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ringer med hensyn til hyldeplads og f& held med at
lancere et nyt produkt. Men det har i disse tilfzlde
kreevet en vedvarende indsats af betydelige finan-
sielle ressourcer. Den nye udbyder bliver méaske
nedt til at tilbyde detailhandlerne 50 % avance og
veere rede til at acceptere store tab over flere ar.
Kun de allerstarste virksomheder vil kunne over-
veje en sddan strategi. I betragtning af de serlige
trek ved toiletpapir, den udbredte loyaliter over
for parternes merker, deres gode og fremover
ogede rentabilitet og de store beleb, de bruger pa
reklamer og salgsfremsted, vil det som helhed vare
sa vanskeligt for en ny udbyder at trenge ind pd
dette marked, at sandsynligheden for, at nogen vil
gore forseg herpd og f& held med det, er langt
mindre, end hvad der mé betragtes som varende
nedvendigt for at fjerne de ovennavnte konkurren-
cemaessige betankeligheder.

Som svar pd Kommissionens klagepunkter har par-
terne ogsd peget pd muligheden for, at Procter &
Gamble soger ind pa de britiske og irske markeder
for tissueprodukter. De anferer, at Procter &
Gamble selv over for Kommissionen har udtalt,
at:

»Vi har ogsd ensket at se pd mulighederne for
yderligere europaisk ekspansion, herunder ind-
treengning pa de britiske og irske markeder. Vi har
derfor set pd og undersegt mulighederne for at
komme ind pa det britiske marked og ogsa foreta-
get produkttestning og markedsundersegelser i Det
Forenede Kongerige. «

Kommissionen finder imidlertid ikke, at dette
afkrefter dens konklusioner angdende vanskelighe-
derne ved at trenge ind pd markedet med nye
maerker. Det skal i1 szrdeleshed bemarkes, at
P&G’s markedsundersogelser blev gennemfert i
den situation, der bestod fer den her omhandlede
fusion, og ikke tog hajde for den nye situation, der
vil opstd efter fusionen. Ud fra de foreliggende
oplysninger og udtalelser fra P&G mad KC/Scott
antages at ville f3 en sd staerk position pd marke-
varesegmentet, at det vil fa P&G til at revurdere
denne strategi, og den ogede risiko ved ethvert
forsog pd at trenge ind pd markedet md nu
mindske sandsynligheden herfor.

Der findes desuden andre veasentlige barrierer, som
en ny udbyder ville veere nedt til at overvinde for
at komme ind pa markedet.

Fysiske barrierer i produktionsleddet

Ud over de ovenfor beskrevne adgangsbarrierer i
relation til markedsferingen vil en ny udbyder ogsa
fa store vanskeligheder med den rent fysiske pro-
duktion af de tissueprodukter, der krzves for at
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komme ind pd markedet. Der er i alt veesentligt
tale om produktion pd to niveauer, nemlig dels
efterbearbejdning af primert tissuepapir og dels
produktion af primert tissuepapir efterfulgt af
efterbearbejdning.

Efterbearbejdningsniveauet

Parterne har starkt fremhavet de vafhengige bri-
tiske efterbearbejderes muligheder for at fremstille
tissueprodukter og derigennem begraense den fu-
sionerede enhed KC/Scotts handlefrihed pid marke-
det. Kommissionen er ikke enig i deres analyse.

Efterbearbejdningsmaskiner koster ganske vist ikke
s& meget som maskiner til papirproduktion. De
skon, Kommissionen har modtaget under sine
undersagelser, udviser store udsving — lige fra
0,6 mio. ECU for en kapacitet pad 4 500 tons til
18 mio. ECU for en kapacitet pa 15 000 tons. Men
af de ovennavnte drsager er de eksisterende efter-
bearbejdere ude af stand til at begraense parternes
konkurrencemassige handlefrihed i navneverdigt
omfang, og disse drsager gor sig ogsd galdende for
enhver ny udbyder og for enhver udvidelse af
eksisterende kapacitet.

Papirproduktionsniveauet

For at indtage en vasentlig position pa det britiske
marked, specielt pd mzrkevaresegmentet, hvor det
er vigtigt at kunne tilbyde de dyre luksusprodukter,
vil en ny udbyder vere nedt til at etablere et nyt
produktionsanlag til fremstilling af det primare
tissuepapir. Uafthangigt af den tid, det tager at
finde et passende sted at placere anlegget og opnd
de forngdne tilladelser, ma opferelsen af et sddant
anlaeg antages at tage omkring to ar.

Det indebzrer meget store kapitalomkostninger.
Ogsi her har Kommissionens undersogelser vist
store udsving med hensyn til storrelsen af kapital-
ombkostningerne og storrelsen af det anlaeg, der
mindst skal til for at sikre en effektiv produktion.
Generelt varierer tallene fra ca. 50 mio. ECU for
40 000 tons og 180 mio. ECU for 50-70 000 tons
kapacitet. Dertil skal lzegges driftskapital og andre
omkostninger.

Ud over de betydelige kapitalomkostninger, der er
forbundet med at investere i et nyt anleeg, vil en ny
udbyder ogsd skulle szlge ca. 50 000 tons tissue-
produkter. Det svarer til ca. 7% af det nuvarende
forbrug i Det Forenede Kongerige. I betragtning af
parternes stzrkt befeestede position og deres indtje-
ning inden for merkevarer er det ikke serlig
sandsynligt, at den nye udbyder vil veere i stand til
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at vinde markedsandele af den krazvede storrelse
fra parterne.

I betragtning af de store investeringer, der er
nedvendige, og vanskelighederne ved at skabe sig
et tilstreekkeligt stort salg af det nye produkt samt
de betydelige adgangsbarrierer i markedsforingsled-
det finder Kommissionen det ikke sandsynligt, at
nye konkurrenter vil kunne trenge effektivt ind pd
markedet inden for den relevante tidshorisont.

det

Import af ferdigprodukter fra

europaeiske kontinent

At toiletpapirpriserne pd det britiske marked i dag
er hojere end i nogle af de andre medlemsstater,
medens transportomkostningerne for fardige tis-
sueprodukter er lavere, ma opfattes som et klart
indicium for, at det vil vere vanskeligt at trenge
ind pé det britiske marked ved at importere fer-
digprodukter fra det europziske kontinent. Heller
ikke denne mulighed kan betragtes som nogen
realistisk mdde at komme ind pa markedet p. Som
ovenfor nzvnt pegede samtlige detailkzder desu-
den pd vanskelighederne ved at skaffe forsyninger
fra udlandet.

Af de ovennavnte grunde finder Kommissionen det
ikke sandsynligt, at nye udbydere inden for den
relevante tidshorisont vil kunne traenge effektivt
ind pd markedet, hverken pd efterbearbejdnings-
eller papirproduktionsniveauet eller ved import af
ferdigprodukter.

Parternes losningsforslag

Til lesning af de konkurrencemessige problemer,
Kommissionen har konstateret med hensyn til den
anmeldte fusions virkninger pd de britiske og de
irske markeder for tissueprodukter, har parterne
tilbudt at ndre den oprindelige fusionsplan ved at
afgive folgende tilsagn:

»Frasalg af maerker

1. Parterne indvilliger i at fraszlge Kimberly-
Clarks toiletpapirmarker »Double Velvets,
»Velvet«, »Recycled« og »Quilted« i Det Fore-
nede Kongerige og Den Irske Republik samt
deres ophavsrettigheder i forbindelse med den
emballage og det reklame- og salgsmateriale,
der benyttes til produkter solgt under disse
marker. Parterne indvilliger tillige i at indgé en
femtenarig (15-arig) aftale med keberen inde-
holdende folgende bestemmelser:

a) keber fir en i forste omgang tredrig (3-arig)
vederlagsfri eksklusivlicens pa i Det Fore-
nede Kongerige og Den Irske Republik at
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benytte »Kleenex«-varemarket i forbindelse
med mearkerne »Double Velvet«, »Velvet,
»Quilted« og »Recycled« med hensyn til
toiletpapir til forbrugerne

b) keber kan hvert 4r ensidigt forny licensen i
yderligere op til syv (7) 4r mod betaling af
en nermere aftalt licensafgift beregnet pa
basis af salget af toiletpapir til forbrugerne
under varemaerket »Kleenex«

¢) parterne afstir i den resterende del af den
femtendrige (15-drige) aftales lebetid fra at
benytte varemerket »Kleenex«, ethvert an-
det lignende varemaerke samt enhver embal-
lage og ethvert reklame- og salgsmateriale
svarende til de ovenfor under punkt 1
beskrevne i forbindelse med toiletpapir til
forbrugerne i Det Forenede Kongerige og
Den Irske Republik.

Parterne indvilliger i til samme keber at selge
alle Kimberly-Clarks rettigheder til varemaerket
»Velvex« og varemerkeansegningen for »Vel-
vet« i Det Forenede Kongerige.

Parterne indvilliger i til den samme kober
at szlge Scotts papirlommetorkledemzerke
»Handy Andies« i Det Forenede Kongerige og
Den Irske Republik sammen med ophavsrettig-
heder i forbindelse med den emballage og det
reklame- og salgsmateriale, der benyttes til pro-
dukter solgt under mearket »Handy Andies«.
Parterne indvilliger i hurtigst muligt at slette
»Scottex«-navnet pd emballagen til de »Handy
Andies«-lommetorklaeder, de szlger.

Parterne indvilliger i vederlagsfrit at meddele
samme kgber en uendeligt fornyelig og over-
dragelig femogtyvedrig (25-arig) eksklusivlicens
pa merket »Scotties« udelukkende til fremstil-
ling og salg til forbrugerne af ansigtsservietter i
@xsker 1 Det Forenede Kongerige og Den Irske
Republik sammen med ophavsrettighederne til
den emballage og det reklame- og salgsmate-
riale, der benyttes til produkter solgt under
dette maerke.

Parterne indvilliger i

a) pd ubestemt tid at afstd fra at benytte
varemazrket »Andrex« i forbindelse med
ansigtsservietter/papirlommetorkleder  til
forbrugerne i Det Forenede Kongerige og
Den Irske Republik

b) at afhende Kimberly-Clarks interesser in-
den for merkevarekekkenruller til forbru-
gerne i Det Forenede Kongerige og Den

Irske Republik til den samme keber og med
denne indga en femtendrig (15-drig) aftale
indeholdende folgende bestemmelser:

i) keber fir en i ferste omgang tredrig
(3-arig) vederlagsfri eksklusivlicens pa
at benytte varemaerket »Kleenex« i Det
Forenede Kongerige og Den Irske
Republik i forbindelse med kokkenrul-
ler til forbrugerne

ii) keber kan hvert ar ensidigt forny licen-
sen i yderligere op til syv (7) 4r mod
betaling af en neermere aftalt licensaf-
gift beregnet pa basis af salget af kok-
kenruller til forbrugerne under market
»Kleenex «

iif) 1 hele den femtendrige (15-drige) aftales
resterende labetid afstir parterne fra i
Det Forenede Kongerige og Den Irske
Republik at benytte »Kleenex«-vare-
merket eller ethvert lignende vare-
marke samt enhver emballage eller et-
hvert reklame- eller salgsmateriale sva-
rende til dem, parterne benytter for
kokkenruller solgt til forbrugerne un-
der »Kleenex«-market

c) i hele den femtenirige (15-4rige) lebetid af
den ovenfor under punkt 5, litra b), nevnte
aftales lgbetid afstar parterne fra at benytte
varemaerket »Scottex« i forbindelse med
ansigtsservietter/papitlommetorklaeder il
forbrugerne i Det Forenede Kongerige og
Den Irske Republik.

Frasalg af produktionsanleg

6. Parterne indvilliger i at fraszlge Kimberly-

Clarks fabriksanleg i Prudhoe, England, med
en darlig produktionskapacitet pd 80 000 tons.
Frasalget skal omfatte tissuepapirmellen, efter-
bearbejdningsanlegget og produktionsudstyret
til fremstilling af tissueprodukter til forbru-
gerne samt lagerfaciliteter, kontorer og det til-
knyttede regionale distributionscenter, men
ikke a) Unifibre-genbrugsanlzgget, b) det efter-
bearbejdningsanlzg i Prudhoe, som for gjeblik-
ket benyttes til produktion af Kimberly-Clarks
tissueprodukter til erhvervs- og institutionssek-
toren, og c) folgende efterbearbejdningsudstyr i
Prudhoe: 1 PCMC-rullevark til 2,5 m-kokken-
ruller (tofarvet), 1 PCMC-rullevaerk til 1,7 m-
kokkenruller (almindeligt), 1 Cobden Chad-
wick off-line printer og 1 Optima LBX4 fylde-
maskine. Det pahviler Kimberly-Clark pa egen
bekostning at fjerne det udstyr, der ikke indgar
i frasalget, fra Prudhoe inden for en frist, der
stemmer overens med den under nedenstdende
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punkt 8 omhandlede leveringsaftale. Parterne
vil ogsa til keberen szlge efterbearbejdningsud-
styr til brug for fremstilling af ansigtsservietter
og papirlommetorkleder til forbrugerne og
installere dette udstyr i Prudhoe pd kebers
anmodning og dennes bekostning.

Supplerende bestemmelser

7. For at gge den kommercielle rentabilitet af de

merker og anleg, der athzndes, og gore det
lettere at finde en interesseret kober, vil athzn-
delserne i det omfang, hvor lovgivningen og
eksisterende aftaler tillader det, ogsd omfatte
folgende, medmindre kober ikke onsker det:

a) overforsel af ansatte fra parternes nuve-
rende salgspersonale inden for tissuepro-
dukter til forbrugerne i Det Forenede
Kongerige

b) overforsel af ansatte fra det nuvaerende pro-
duktions- og administrationspersonale til-
knyttet Prudhoe-anlegget

¢) vydelse af teknisk bistand til produktionen i
Prudhoe-anlagget, i hgjst tolv maneder reg-
net fra datoen for afhaendelsen

d) overtagelse af bestdende leveringskontrakter
angiende papirmasse og andre udgangs-
materialer og bestdende kontrakter vedre-
rende tjenesteydelser (f.eks. spildevandsbe-
handling) i det omfang, hvor de er knyttet
til Prudhoe-anlegget

e) parternes bedste bestrabelser pa at lette
kobers overtagelse af bestiende kontrakter
m.v. med detailforretninger pa levering af
en nzrmere fastsat mengde tissueprodukter
til salg under handelsmerke i det omfang,
hvori disse kontrakter er knyttet til Prud-
hoe-anlegget.

. Eftersom papirmellen i Prudhoe for gjeblikket
fremstiller tissueprodukter til erhvervs- og
institutionssektoren for Kimberly-Clark, har
parterne behov for en etdrig leveringsaftale med
koberen pa levering af mindst [...}(%) tissue-
papir fra P 1-maskinen i Prudhoe (leveres enten
som primerpapir eller som ferdigprodukt efter
aftale med keber) for at lette produktionens
flytning til andre anlag.

Gennemforelse

9. Kimberly-Clark og Scott afgiver over for Kom-

missionen felgende tilsagn angéende de under

(¥2) Udeladt fortrolig oplysning.

punkt 1-5 ovenfor nzvnte merker og interesser
samt Prudhoe-anlegget (der under ét benzvnes
»de udskilte aktiviteter«):

1) Parterne vil snarest muligt, og under alle
omstendigheder senest to uger efter at
Kommissionen har meddelt parterne en
positiv beslutning 1 sagen, udpege en
uafhengig administrator (som f.eks. en
bank), der efter Kommissionens godken-
delse (som denne ikke kan nagte uden
gyldig grund) skal handle pa deres vegne
og forestd den fortsatte ledelse af de
udskilte aktiviteter med henblik pa at
sikre deres fortsatte rentabilitet og mar-
kedsveerdi samt en hurtig og effektiv
udskillelse af disse aktiviteter fra KC/
Scotts evrige aktiviteter som nzrmere
beskrevet i underpunkt 7 nedenfor.

2) Parterne forpligter sig til at give admini-
stratoren et uigenkaldeligt mandat til at
finde en troveerdig keber, der skal vere en
levedygtig eksisterende eller potentiel kon-
kurrent, som er uafhengig af og uden
tilknytning til KC og Scott, og som er i
besiddelse af de finansielle ressourcer og
den ekspertise pd dagligvareomridet, der
er nedvendige for at kunne opretholde og
videreudvikle disse aktiviteter som en
aktiv konkurrent til parternes aktiviteter
pa de forskellige markeder for tissuepro-
dukter til forbrugerne (kravene til kobe-
ren). Administratoren vil indkalde forele-
bige bud fra interesserede kebere senest
[...]1(%%) efter at vare blevet udpeget og
endelige bud fra de pd grundlag heraf
udvalgte interesserede kebere senest
[...](%%) efter sin udpegelse. Parterne for-
pligter sig til at yde administratoren en-
hver ansket bistand forud for afhendelsen
under overholdelse af kravene til admi-
nistratorens uafhangighed.

3) Administratoren skal aflegge sin forste
rapport til Kommissionen senest to uger
efter modtagelse af alle forelgbige bud fra
interesserede kabere. Derefter afleegges der
hver anden méined rapporter om, hvorle-
des afhandelsen skrider frem. I den forste
rapport angives enhver tilbudsgiver, som
efter administratorens sken opfylder kra-
vene. Denne farste rapport skal ogsd inde-
holde fuldstzendig kopi af alle forelobige
bud og desuden tilstreekkeligt fyldige
oplysninger til, at Kommissionen kan vur-

() Udeladt fortrolig oplysning.
(#*) Udeladt fortrolig oplysning.
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dere, om den pdgeldende opfylder kra-
vene. Safremt Kommissionen ikke senest
to uger efter modtagelsen af administrato-
rens forste rapport formelt har tilkendegi-
vet uenighed i dennes vurdering af hver af
de interesserede kebere, der har afgivet et
forelgbigt bud, kan enhver tilbudsgiver,
som administratoren har fundet accepta-
bel, derefter afgive et endeligt bud.

KC/Scott vil undertegne en bindende
kobsaftale med en keber, der opfylder de
ovenneavnte krav, og afslutte salget senest
[...J(5%), uanset hvilken endelig pris der
bydes. KC/Scott kan pé egen hind antage
et hvilket som helst bud og udvalge det
bedste, safremt der er afgivet flere bud.
Parterne vil pd bedste vis tilskynde det
relevante personale, der for gjeblikket er
beskeftiget i Prudhoe-anlegget, herunder
bide i produktionen og i administrative
funktioner samt andet relevant personale,
til at sege ansattelse hos keberen.

Nér der er undertegnet en bindende aftale
om salg af de omhandlede aktiviteter, vil
keberen derefter blive inddraget i alle
lebende kontraktforhandlinger om leve-
ring af tissueprodukter til forbrugerne fra
de athandede anlzg til detailhandlere i
Det Forenede Kongerige og Den Irske
Republik, siledes at disse aktiviteters fort-
satte rentabilitet sikres. Indtil en sddan
bindende aftale er indgaet, deltager admi-
nistratoren i sidanne forhandlinger.

Parterne anerkender Kommissionens dob-
belte m3l, at de udskilte aktiviteters fenta-
bilitet, afhandelighed og konkurrenceevne
opretholdes, samt at der tilvejebringes til-
strekkelige management- og ledelsesfunk-
tioner hertil. Med henblik herpa forpligter
KC/Scott sig til:

a) at sikre, at de aktiviteter, der skal
fraszlges, udskilles og ledes som en
serskilt og afhendelig virksomhed
med egne regnskaber, at produktions-
kapaciteten og salgsaktiviteterne opret-
holdes efter normal forretningspraksis
pd det nuvarende niveau, og at alle de
kontrakter, der er nedvendige for

(%) Udeladt fortrolig oplysning.

virksomhedens fortsatte drift, indgds
eller viderefores i overensstemmelse
med de for dem gazldende vilkadr og
efter den hidtidige praksis og den nor-
male forretningsgang

b) 1 forbindelse med de udskilte aktivite-
ter at opretholde alle ledelses- og
managementfunktioner, der har veret
varetaget pa alle centrale niveauer i
Kimberly-Clark og/eller Scott, med det
formal at sikre aktiviteternes rentabili-
tet, afthendelighed og konkurrence-
evne, indtil athzndelse har fundet
sted, eller indtil administratoren har
underrettet Kimberly-Clark om, at
sddanne funktioner ikke langere er
nedvendige, alt efter hvad der indtref-
fer forst

c) at etablere og fremme den ledelses-
struktur, administratoren har valgt jf.
underpunkt 7, litra a) nedenfor.

7) Administratoren vil:

a) efter samrdd med det berorte perso-
nale i Kimberly-Clark og Scott valge
den ledelsesstruktur, der er bedst egnet
til at sikre de udskilte aktivitéters ren-
tabilitet, afhzndelighed og konkur-
renceevne

b) fere tilsyn med driften og ledelsen af
de udskilte aktiviteter for derved at
sikre deres fortsatte rentabilitet, af-
hendelighed og konkurrenceevne.
Med henblik herpd, og i det omfang
hvor det er nedvendigt herfor, skal
administratoren have adgang til Kim-
berly-Clarks og Scotts personale og
faciliteter samt dokumentér, beger og
regnskaber, herunder ogsd dem, der
ikke indgar i de udskilte aktiviteter.
Administratoren skal ogsd have ad-
gang til de andre ansatte, faciliteter,
boger og regnskaber, der kan have
betydning for driften af de udskilte
aktiviteter (specielt centraliserede ind-
keb og igangverende forskning og
udvikling i relation til tissueprodukter
til forbrugerne)
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¢) handle pa vegne af Kimberly-Clark og
i god tro fere forhandlinger med inte-
resserede kabere til de udskilte aktivi-
teter inden den ovenfor under under-
punkt 4 nzvnte dato

d) blive aflonnet af Kimberly-Clark. For
at tilskynde administratoren til at
bestrebe sig pd en hurtig afhzendelse
af de udskilte aktiviteter til den bedst
mulige pris, indgir der i hans vederlag
et tilleeg, der udbetales som belonning
for hurtig afhendelse

e) aflegge skriftlige rapporter i overens-
stemmelse med underpunkt 3 ovenfor

f) hver anden méned indsende rapporter
til Kommissionen, med kopi til Kim-
berly-Clark, om driften og ledelsen af
de udskilte aktiviteter

g) til enhver anden tid aflegge mundtlig
eller skriftlig rapport til Kommissionen
efter dennes anmodning om spergsmal
omhandlet under underpunkt 3 eller
litra f) ovenfor. Kimberly-Clark skal
have en kopi af- disse rapporter og
underrettes om indholdet af mundtlige
rapporter

h) ophgre med at handle som administra-
tor for de udskilte aktiviteter efter
afslutningen af afhzndelsen. Keber
kan efter det tidspunkt fortsetre med
at gere brug af administratorens
arbejdskraft pd egen bekostning.

Kimberly-Clark og Scott vil tage ethvert
skridt til at sikre, at de udskilte aktiviteter
viderefores som en ekonomisk rentabel
»ongoing concern«, der fremstiller og sel-
ger de samme tissueprodukter som hidtil
og pid samme made. Med henblik herpi
skal KC og Scott:

a) tilvejebringe og opretholde tilstraekke-
lig driftskapital og kreditlinjer til de
omhandlede aktiviteter

b) udfolde enhver rimelig bestrabelse pa
at opretholde salget af de omhandlede
tissueprodukter i Det Forenede Konge-
rige og Den Irske Republik

¢) i ovrigt sikre opretholdelsen af en fort-
sat aktiv konkurrence fra de udskilte
aktiviteter i Det Forenede Kongerige
og Den Irske Republik.

(234)

(235)

9) Med hensyn til de udskilte aktiviteter har
Kimberly-Clark og Scott uanset de ovrige
bestemmelser i disse tilsagn adgang til
regelmeessigt at fi de aggregerede finan-
sielle oplysninger, der er nedvendige for,
at de kan opstille konsoliderede regnska-
ber, selvangivelser og personalerapporter.

10) KC og Scott indvilliger i at hemmeligholde
alle fortrolige oplysninger angiende de
udskilte aktiviteter, som de er i besiddelse
af eller har kendskab til, og ikke gere
brug af dem i relation til deres resterende
aktiviteter.

11) Enhver tvist mellem parterne og keberen
af de udskilte aktiviteter, der skyldes eller
har forbindelse med opfyldelsen af disse
tilsagn, vil blive afgjort ved uafhengig
voldgift. Kommissionens befgjelser i hen-
hold til fusionsforordningens artikel 8,
stk. 2, bergres ikke heraf.«

V. VURDERING AF DE FORESLAEDE
ZANDRINGER

I betragtning af sin vurdering af fusionen, hvorefter
det uanset handelsmerkernes voksende betydning
er nadvendigt at opretholde konkurrencen pad meer-
kevaresegmentet, finder Kommissionen, at de fore-
sldede endringer vil kunne gore det lettere for
koberen at traenge ind pa det britiske og det irske
marked for levering og salg af toiletpapir, kok-
kenruller og ansigtsservietter/papirlommetorklaeder
som en effektiv konkurrent til fusionsparterne.
Med disse zndringer vil fusionen ikke fare til
skabelse af en dominerende stilling.

De foresldede =ndringer kan lgse problemerne pa
alle de tre relevante produktmarkeder, og med
disse @ndringer vil de markedsandele for merkeva-
rer inden for hvert relevant produktmarked, som
parterne tilsammen vil fa efter fusionen, ikke blive
starre, end markedsandelen for den part, der havde
den sterste markedsandel for fusionen. Dette frem-
gir af det nedenstdende:

Tabel 22

Markedsandele efter fusionen (mzrkevarer) med de fore-
sldede @ndringer

Efter
KC Scott fusionen
Toiletpapir [10-20] 120-30] [20-30}
Kokkenruller [0-10] | [10-20} | [10-20]
Ansigtsservietter/lom-| [20-30] |0-10] 120-30] (")
metorklader

(') Tallene er fortrolige og erstattet af intervaller.
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(236) Afhandelsen af de omhandlede interesser, anleg

og merker vil gore det muligt for en effektiv
konkurrent at fi adgang til de tre tissueprodukt-

markeder i Det Forenede Kongerige og Den Irske
Republik. 4

i} Inden for toiletpapir vil keberen kunne
udnytte alle de maerker — Double Velvet,
Quilted og Recycled — der for gjeblikket
szlges under Kleenex-navnet. Keberen vil
navnlig kunne overtage det moderne anleg i
Prudhoe og derigennem opretholde den haje
kvalitet af Kleenex-toiletpapir, der for gjeblik-
ket fremstilles ved brug af TAD-teknologi.
Produktionsteknologien vil sdledes svare til de
merker, der er meddelt licens pd/de overtagne
merker.

i) Inden for kekkenruller vil keberen kunne gere
brug af Kleenex-navnet med hensyn til kok-
kenruller til forbrugerne. Rent bortset fra, at
det i sig selv er nedvendigt at fi lost de
konkurrenceproblemer, der ellers ville opstd
med hensyn til kekkenruller til forbrugerne,
lzgger Kommissionen stor vaegt pa, at keberen
af de aktiviteter vedrerende toiletpapir, der
markedsferes under Kleenex-navnet, ogsi far
kontrol med Kleenex-kokkenrullerne 1 den
periode, hvor han skal etablere sine maerker pa
markedet. For i modsatning til, hvad der
gzlder for ansigtsservietter og papirlommetor-
kleder, har toiletpapir og kekkenruller sam-
menlignelige storrelser og emballage og er ofte
placeret ved siden af hinanden pa supermarke-
dernes hylder. Det er maske ikke umuligt for
en keober, der kun har adgang til at bruge
Kleenex-varemarket til Double Velvet, Quilted
og Recycled, at indarbejde sine maerkevaretoi-
letpapirprodukter med succes, men hans chan-
cer herfor vil blive eget, hvis han i denne
etableringsperiode har kontrol med Kleenex-
varemarket for savel toiletpapir som kekken-
ruller.

iii) Med hensyn til ansigtsservietter/papirlomme-
torkleder vil keberen uden tidsbegransning fa
adgang til at benytte de velkendte marker
»Scotties« (ansigtsservietter) og »Handy An-
dies«. Eftersom »Scotties« for gjeblikket kun
benyttes til ansigtsservietter, og »Handy
Andies« er det marke, alle Scotts papirlomme-
torkleder szlges under, vil keberen omgaende
blive i stand til at konkurrere pi begge seg-
menter af dette marked. Desuden vil han ogsa
kunne fa mere plads pa hylderne i detailhande-
len, nar Andrex-ansigtsservietterne traekkes til-
bage for ubestemt tid.

(237) 1 sidste instans vil Kleenex-varemerket, der er

paraplymerket for alle disse merker, ganske vist
vende tilbage til parterne. Under de ganske sarlige

(238)

(239)

(240)

omstendigheder, der gor sig geldende i denne sag,
finder Kommissionen, at vilkirene for de omhand-
lede afhaendelser er tilstrazkkeligt fordelagtige til, at
der vil kunne opstd en effektiv konkurrent pa
merkevaresegmentet. Det skal navnlig bemarkes,
at licensperioden for Kleenex-varemeerket er til-
straekkelig lang — nemlig hojst 10 4r —, at par-
terne ikke vil kunne vende tilbage til toiletpapir- og
kekkenrullemarkedet i hele den femtendrige pe-
riode, samt at keberen vil beholde markerne
Double Velvet, Quilted og Recycled sivel som
ophavsrettighederne til den emballage og det
reklame- og salgsmateriale, der benyttes til salg af
disse produkter. Og sidst, men ikke mindst, vil
koberen vere i besiddelse af det moderne fabriks-
anleeg i Prudhoe og derigennem vzre i stand til at
opretholde den hgje kvalitet af Kleenex-toiletpapir
og -kekkenruller.

Med hensyn til toiletpapir og kokkenruller kraeves
der ganske vist en stor indsats af keberen for at fa
etableret sine marker pd markedet, hvilket ikke
nodvendigvis vil vere let eller uden risiko. I
betragthing af de nzrmere vilkir som beskrevet
ovenfor finder Kommissionen imidlertid, at der er
tilstrekkeligt gode chancer for, at det vil lykkes.
Specielt er de aktiver, der skal afhzndes, meget
attraktive, og ifelge parternes udtalelser sivel som
andre oplysninger, Kommissionen er i besiddelse
af, er der et betydeligt antal nuvarende tissuepapir-
producenter og andre, der har tilkendegivet eller
bekraftet en sterk interesse i at kebe de aktiver,
der udstilles. Dette ma betragtes som en bekreaf-
telse af, at der er tale om et projekt med realistiske
udsigter til kommerciel rentabilitet.

Parterne vil ogsa afhande en stor del af deres
kapacitet til produktion af primert tissuepapir til
det britiske og det irske marked. Prudhoe-anlegget
har en kapacitet pd 80 000 tons, hvilket svarer til
12,3% af det britiske og det irske marked. Par-
terne vil siledes fi deres andel af produktionskap-
aciteten for primert tissuepapir reduceret fra
[50-60% til 30-40%](%%). Keberen vil desuden
komme til at besidde det eneste TAD-anleg, der
findes i Det Forenede Kongerige og Den Irske
Republik.

For gjeblikket bruges halvdelen af Prudhoe-anlaeg-
get til at producere tissueprodukter til erhvervs- og
institutionssektoren. Efter overgangsaftalernes ud-
leb vil keberen komme til at ride over denne
produktionskapacitet. Kommissionen erfarer, at
den maskine i Prudhoe, der anvendes til at frem-
stille tissueprodukter til erhvervs- og institutions-
sektoren, kan producere tissuepapir af hej kvalitet,
og at den med de fornedne @ndringer kan bruges
til at fremstille tissueprodukter af hej kvalitet til

(%6} Tallene er fortrolige og erstattet af intervaller.
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(241)

(242)

(243)

forbrugerne. Keberen kommer derfor til at rdde
over en ekstra kapacitet, som han kan udnytte til
at ege sit salg af markevareprodukter ogfeller
handelsmzrkeprodukter af hej kvalitet. Det bri-
tiske marked for de sidstnaevnte produkter er sta-
dig i kraftig vaekst (jf. tabel 1 i bilaget).

V1. SAMLET KONKLUSION

Den anmeldte fusion vil siledes ikke skabe eller
styrke nogen dominerende stilling, som bevirker, at
den effektive konkurrence inden for fallesmarkedet
eller en vzsentlig del heraf hemmes betydeligt.

Kommissionen forbeholder sig endvidere ret til at
tilbagekalde denne beslutning, jf. fusionsforord-
ningens artikel 8, stk. 5, sifremt nogen af de
forpligtelser, Kimberly-Clark har pataget sig i sine
tilsagn, tilsideseettes, inden afheendelsen er afslut-
tet.

Et sddant skridt vil ikke berere Kommissionens ret
til at palegge beder i henhold til artikel 14,
stk. 2 —

VEDTAGET FOLGENDE BESLUTNING:

Artikel 1

Under forudsztning af, at alle de forpligtelser og beting-
elser, der er indeholdt i de tilsagn, Kimberly-Clark har
afgivet over for Kommissionen som anfert under betragt-
ning 233 ff., overholdes i fuldt omfang, erkleres den
fusion, Kimberly-Clark anmeldte den 8. august 1995 i
form af overtagelse af Scott Paper Company, forenelig
med fellesmarkedet og med EQS-aftalen.

Artikel 2

Denne beslutning er rettet til:

Kimberly-Clark Corporation
P.O. Box 619 100

Dallas, Texas 75261-9100
USA.

Udferdiget i Bruxelles, den 16. januar 1996.

Pd Kommissionens vegne
Karel VAN MIERT

Medlem af Kommissionen
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BILAG
Tabel 1
Udviklingen i britiske handelsmarker 1990—1995
Handelsmarkers procentvise andel
1990 1991 1992 1993 1994 1995
Toiletpapir 39,4 40,4 39,4 41,7 44,9 50,1
Kokkenruller 60,1 60,2 57,5 55,7 61,3 64,1
Ansigtsservietter 47,7 49,9 47,3 48,2 51,6 54,4
65
Kokkenruller 64,1

60,2

50+
47,7

454

55,7

Ansigtsservietter

48,2
47,3

44,9

54,4

50,1

Toiletpapir
40
39,4 39,4
35
30 T T T T T
1990 1991 1992 1993 1994 1995

Kilde: Parterne.
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Tabel 3
Forende tissueproducenter i Vesteuropa(!)
Produktionskapacitet
Virksomhed/gruppe
i tusinde tons i%
Kimberly-Clark [...] [0—10]
Scott Paper [..] [10—20]
K-C Scott [-.] [10—20]
James River/Jamont [...] [10—20]
SCNPWNMélnlycke [...] [10—20]
Metsa Serla [...] [0—10]
Carrara [...] [0—10]
Halstrick [...] 10—10]
Procter & Gamble [...] [0—10}
Lazzareschi .. [0—10]
Attisholz [...] [0—10]
Fort Sterling/Howard ...] [0—10]
Andre [...] [30—40]
Ialt [4 500—35 500} [100]
(") Fortrolige tal er udeladt eller erstattet af intervaller.
Tabel 4
Storrelsen af det britiske og det irske marked 1 1994 (')
Storbritannien/Det Forenede Kongerige Irland
Tissueprodukt (til forbrugerne) ) Marked "
I\d(?rﬁsftsl{éfﬁd' (I %) Mezrkevarer (?rh/;ioﬁt;,g)%l; ! (I %) Mzrkevarer

Toiletpapir [...] 71% 55% [...] 66 % 54%
Kokkenruller [...] 15% 39% [...] 16 % 45 %
Ansigtsservietter/lommetor- l...] 14 % 50 % [...] 18 % 54 %
kleder

Iale | [1000—1 500} 100 % 52% [30—50] 100 % 52%

(Y) Fortrolige oplysninger er udeladt eller erstattet af et interval.
Kilde: Parterne. :
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Tabel 5
Reklameudgifter pa det britiske marked for tissueprodukter til forbrugerne
Toiletpapir
1990 1991 1992 1993 1994 I alt
Andrex 5011 6 828 7 001 7107 8411 34 358
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
Andre 43 2 33 186 161 425
Ialt 10074 11442 11150 12 379 12 922 57 967
1990 1991 1992 1993 1994 I alt
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%
Andre 0% 0% 0% 2% 1% 1%
Ialt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Ansigtsservietter
1990 1991 1992 1993 1994 Ialt
Kleenex 2145 2784 973 1140 3209 10251
Andrex 522 0 1001 0 0 1523
Dixcel 62 268 387 0 0 717
Andre 0 10 88 43 97 238
Ialt 2729 3062 2 449 1183 3 306 12 729
1990 1991 1992 1993 1994 1alt
Kleenex 79 % 91% 40% 96 % 97 % 81%
Andrex 19% 0% 41% 0% 0% 12%
Dixcel 2% 9% 16 % 0% 0% 6 %
Andre 0% 0% 4% 4% 3% 2%
Ialt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Kokkenruller
1990 1991 1992 1993 1994 I alt

Andrex 0 0 0 2357 255 2612
Fiesta 1216 750 0 0 0 1966
Kleenex 0 0 439 823 304 1566
Nouvelle 0 0 232 451 683
Dixcel 62 268 0 330
Spontex 0 0 222 222
Andre 9 33 64 18 130

1 alt 1287 1051 957 3637 577 7 509

1990 1991 1992 1993 1994 1 alt

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%
Andre 1% 3% 7 % 0% 3% 2%

I alt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Kilde: Datamonitor.
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Tabel 6
Produktions- og efterbearbejdningskapacitet i 1994 i Det Forenede Kongerige
Britisk produktionskapacitet og faktisk efterbearbejdning i 1994
Firma Produktion i % Efterbearbejdning (') i %

KC [..] [20—30] [ [20—30]
sp . [20—30] [ [20—30]
KC + SP L. [50—60] [ [40—50]
Jamont [...] [20—30] ... [10—20]
FS {...] {10—20] [...] [10—20]
Kruger [...] [0—10] [...] [0—10]
AM paper [...] [0—10] [...] [0—10]
Turner [...] [0—10] [...] [0—35]

Tilsammen [...] [90—100] [ [80—90]
Celtech (kun produktion) [...] |0—5] [...] l...]
LPC [...] [...] [...] [0—10]
Pennington [...] [...] [...] [0—10]
Goulds [...] [.. ] [..] [0—10]
Staples [...] [...] {...] [0—10]
Waveline [...] |...] [...] [0—S5]
FH Lee [...] [...] [...] [0—10]
SCA/PWA [...] [...] [...] [0—10]
Andre (sken) [...] [...] [...] [0—10]

Tilsammen [...] [...] [...] [10—20]

I alt [...] 100 [...] 100

(") Hvor der ikke foreligger tal for efterbearbejdningskapaciteten, er der brugt salgstal.
Fortrolige oplysninger er udeladt eller erstattet af et interval.

Kilder: ETS, parterne og konkurrenter.
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Tabel 8
Markedsandele i den britiske markevaresektor (')
(i mio. ECU)
(Ellssfzigf—?,g:it} Mzrkevarer Scott Kimberly Clark Tﬁcsjsncl (r)r;:n Jamont Fort Sterling SCA/PWA

Toiletpapir [..] [50—60] [20—30] [70—80] [0—10] [0—10] [0—35]
Kekkenruller [..] {30—40] [10—20] [50—60] [10—20] [0—10] [0—35]
Lommetorkleder [...] [20—30] [60—70] [90—100] [0—5] [0—S5] [0—35]
Ansigtsservietter l...] [10—-20] |50—60] [70—80} [10—20] [0—10] [0—5]

(') Fortrolige oplysninger er udeladt eller erstattet af et interval.
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Britiske forbrugeres markeloyalitet

Tabel 9

Placering Meerke Lo(}fol;tet Kategori
1 Nescafe 57,9 Pulverkaffe
2 Lenor 57,0 Skyllemiddel
3 Tampax 51,8 Tamponer
4 Colgate 50,5 Tandpasta
5 Kleenex Facials/Hankies 50,0 Ansigtsservietter/papirlommetor-
kleeder
6 Comfort 49,0 Skyllemiddel
7 Always 46,4 Hygiejnebind
8 Tetley Tea 45,5 Te
9 Head & Shoulders 44,3 Shampoo
10 Andrex toiletpapir 43,1 Toiletpapir
11 Andrex Kitchen Towels 42,7 Kokkenruller
12 Pantene 41,4 Shampoo
13 PG Tips 40,3 Te
14 Pedigree Chum 37,4 Hundemad
15 Nescafe Gold Blend 35,6 Kaffe
16 Dolmio Pasta Sauce 34,8 Sauce
17 Whiskas 33,2 Kattemad
18 Kleenex Kitchen Towels 32,7 Kekkenruller
19 Carling Black Label 32,5 ol
20 Kleenex toiletpapir 31,1 Toiletpapir
21 Muller 30,5 Yoghurt
22 Coca-Cola 30,1 Laskedrikke
23 Flora Margarine 28,3 Margarine
24 Kit-Kat 25,1 Chokoladekiks
25 Fosters 21,8 %]
26 Anchor 21,6 Smor
27 Scott Facilas/Hankies 21,0 Ansigtsservietter/papirlommetor-
kizeder
28 Ski 19,0 Yoghurt
29 Kellogg’s Cornflakes 18,2 Cornflakes
30 Pepsi 17,9 Leskedrikke
31 Pal 16,9 Hundemad
32 Frosties 16,3 Cornflakes
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Tabel 10

Hyldeplads i forende britiske detailforretninger

(1 procent)

Handelsmzrker Mzrkevarer i alt Nr. 1 marke Nr. 2 merke Nr. 3 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 83,6 246 21,1 8
Kilde: Datamonitor 19985, s. 23.
Hyldepladsens fordeling blandt marker
(i procent)
H i I Hyldeplads il
andelsmarker Markevarer i alt Nr. 1 mearke Nr. 2 mearke Nr. 3 mearke ar. 1 og 2
Somerfield n.a. 100 38 27 13 64
Tesco n.a. 100 S0 32 10 82
Safeway’ n.a. 100 46 33 12 78
Sainsbury’s n.a. 100 35 42 12 77
Waitrose n.a. 100 47 39 12 87
Kwiksave n.a. 100 36 29 5 65
Asda n.a. 100 29 25 10 S5

Kilde: Datamonitor 1995, s. 23.
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