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II

(Retsakter hvis offentliggorelse ikke er obligatorisk)

KOMMISSIONEN

KOMMISSIONENS BESLUTNING
af 21. juni 1994
om en fusions forenelighed med fellesmarkedet og EQJS-aftalen

(IV/IM.430 — Procter & Gamble/VP Schickedanz (II))

(Kun den engelske udgave er autentisk)

(Tekst af betydning for EQS)

(94/893/EF)

KOMMISSIONEN FOR DE EUROPZISKE FALLESSKABER
HAR —

under henvisning til traktaten om oprettelse af Det Euro-
pziske 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,

bet Vereinigte Papierwerke Schickedanz AG (VPS).
Denne anmeldelse blev indgivet, efter P&G den
17. januar 1994 havde trukket sin oprindelige
anmeldelse af 9. december 1993 tilbage.

Den sidste anmeldte transaktion er en zndring af
den oprindeligt anmeldte, idet den omfatter et
tilbud om at udskille en del af VPS’s interesser
inden for hygiejneartikler til kvinder (se nr.'8).

under henvisning til aftalen om Det Europziske Qkon- (2) ngr fag:;&eer?gzltlg d21f1 aallnnrf!;icﬁleseltlr ahlfsrki?oﬁmf{:fég;
. : . g .
omiske Samarbejde, serlig artikel 57, stk. 1, ind under forordning (EQF) nr. 4064/89.
under henvisning til Kommissionen beslutning af 17. fe- .
bruar 1994 om at indlede procedure i denne sag, Den 17. februar 1994 besluttgde den at ‘mdlede
proceduren efter fusionsordningens artikel 6,
stk. 1, litra c).
efter at have givet de deltagende virksomheder lejlighed '
til at fremsette deres bemeerkninger til Kommissionens
indsigelser, * .
I. PARTERNE
efter hering af Det Radgivende Udvalg for Fusionskon-
trol, og 8 & 8 " (3) P&G er et helejet datterselskab af The Procter &
’ Gamble Company, der er aktivt inden for vaske-
] midler og rengeringsartikler, toilet- og parfumeri-
ud fra felgende betragtninger: artikler, papirprodukter herunder hygiejneartikler
til kvinder (undtagen tamponer) samt fede- og
(1)  Den 17. januar 1994 indgav Procter & Gamble drikkevarer. )
GmbH (P&G) anmeldelse til Kommissionen om en
planlagt fusion i form af overtagelse af hele selska- (4)  VPS er et helejet datterselskab af Gustav and Grete

(') EFT nr. L 395 af 30. 12. 1989, s. 1 (berigtiget i EFT nr.
L 257 af 21. 9. 1990, s. 13).

Schickedanz Holding KG (GGS), som er et kom-
manditselskab stiftet efter tysk ret. VPS fremstiller
husholdningspapirvarer og hygiejneartikler.
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II. TRANSAKTIONEN IV. FALLESSKABSDIMENSION
(5)  P&G har til hensigt at overtage hele aktickapitalen (10) Den anmeldte transaktion har fellesskabsdimen-
i VPS samt i andre GGS-datterselskaber, der opere- sion, eftersom de deltagende virksomheder tilsam-
rer pd beslaegtede omrdder. I henhold til den aktie- men har en verdensomsztning pd over 5 mia. ECU
kabsaftale, der er indgdet mellem P&G og GGS, (P&G havde i 1992 en verdensomsztning pd
samt en tillegsaftale mellem GGS, VPS og P&G, 23 626 mio. ECU, VPS’s 13 i 1993 pa 681 mio.
“skal VPS for transaktionens gennemforelse udskille ECU). Inden for EF har de to deltagende virksom-
sine aktiviteter inden for babybleer og overfore heder tilsammen en omsztning pd over 250 mio.
dem til et sarskilt selskab. Ifelge aftalerne skal ECU (P&G [...] mio. ECU, VPS [.. ] mio.. ECU),
P&G overtage VPS-aktierne og umiddelbart deref- hvoraf ikke over to tredjedele realiseres i en og
ter overdrage aktierne i det szrskilte selskab, der samme medlemsstat.
overtager VPS’s aktiviteter inden for babybleer, til
en uafhengig administrator, som P&G udpegede
den 22. december 1993.
V. FORENELIGHED MED FALLESMARKEDET
(6)  Administratoren skal have til opgave at finde en
endelig keber inden for de ferste [...] (') méneder (11) Fusionen omfatter folgende af VPS’s produkter:
efter tr‘anlsaktnonens afslutning, nng SélefiES, at papirprodukter til husholdningsbrug, hygiejneartik-
denne periode om forngdent og pa visse betingelser ler til kvinder (menstruationsbeskyttelse), inkonti-
kan forlenges med yderligere [. ..] maneder. nensprodukter til voksne, vatartikler samt visse
parfumerivarer (personlig pleje).
(7)  Tilsagnet om ikke at overtage VPS’s ble-aktiviteter
indgdr som en fast bestanddel af anmeldelsen, og (12)- Den procedure, der er indledt i denne sag, omfatter
uanset hvilke indsigelser, Kommissionen kunne hygiejnebind.
rejse mod en sddan overtagelse, omfatter denne
beslutning derfor ikke markedet for babybleer.
(8)  Med hensyn til de problemer, den anmeldte fusion Papirartikler til busholdningsbrug
kunne rejse i forbindelse med dens virkninger pa
markedet for .h}{giejneartikler til kYinder, ti!b?d (13) P&G er ikke aktiv i Europa inden for denne
P&G desuden i sin anmeldelse at afgive et ensidigt rodukt der bl mfatter  toiltetpapir
tilsagn over for Kommissionen, suppleret med en produkigruppe, de -a. omiatie K I;(kp ’
tillzegsaftale mellem parterne, om ikke at overtage, pap 1rlommetarklaed?r, ansigtsservietter og kokken-
hvad der betegnes som VPS’s »non-Camelia inte- ruller.z Salgfetvzi)fs,dlsse lirzduktelr tegner s;g fo-?
resser«, (dvs. de materielle og immaterielle aktiver, { ’ % E 3;) ; &G hars ansfe; rrri eate deias%rat(esviﬁinf;rmgl
der er knyttet til tre af VPS’s hygiejneartikelmeer- : d J ’ lanl fusi ’ K 8IS d o d
ker, nemlig Bliimia, Femina og Tampona, samt de med den planiagte fusion et at komme Ind pa det
VPS-artikler, der szlges under forhandlermarker). curop a"‘.lSki marked for hygicjnepapir, der anses at
Efter de indsigelser, Kommissionen fremsatte, fore- ﬁxr.e . llgesgklstort‘l Sli)m dmarlfle derne for bl(;er o8
tog P&G derefter vaesentlige @ndringer bide med E}gée)]n;%?lc et th vc;n et tlisgnflmen d(C?.US ;:1 1a.
o . il ke Bt Sl ol oy ECU PG o sl makedtonde [ U o
hvordan denne udskillelse skulle forega (se Del VI). : K ‘ g knologiske f .
VPS’s »non-Camelia interesser« blev erstattet med tion at kunne overfare sit texnologls ¢ forspring
VPS’s hveieineartikler af market Camelia og sin produktekspertise til Europa. VPS s.samlede
vele) : markedsandele er ret beskedne ([...](*) i EU og
‘ [...] %) i Tyskland mailt efter volumen, da der ikke
foreligger verdibaserede tal). For de enkelte pro-
dukters vedkommende ligger VPS’s markedsandele
inden for EU p4 mellem [...] (¢) (kekkenruller) og
H_I' FUSIONEN [...]10) (papirlommetorkleder), og i Tyskland har
VPS en markedsandel pd [...] (%) inden for papir-
(9)  P&G vil erhverve den fulde kontrol med VPS (dog lommetorkleder og [...] (°) inden for toiletpapir.
med undtagelse af VPS’s ble-aktiviteter). Der er
siledes tale om en fusion efter fusionsforordning- (2) 40-45 %.
ens artikel 3. (®) 250-300 mio. ECU.
*) 1-5%.
- () 15-20%.
(1) [-..): T den offentliggjorte udgave af denne beslutning ude- (6) Mindre end 1%.
lades visse oplysninger i medfer af artikel 17, stk. 2, i (7) 15-20%.
forordning (EQF) nr. 4064/89 om bevarelse af forretnings- (%) 35-40%
hemmeligheder. (®) 15-20%
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(14)

(15)

(17)

De sterste udbydere er Scott og JA/Mont, og
desuden spiller detailkedernes egne merker en stor

. rolle pd markedet, som ventes at ville vokse i de

kommende 4r.

I betragtning af mangelen pad overlapning mellem
P&G og VPS inden for denne produktgruppe og
VPS’s begrensede markedsandele rejser transaktio-
nen ingen konkurrenceproblemer for disse produk-
ter.

Inkontinensartikler til voksne
Produktmarked

Inkontinensartikler til voksne omfatter indleg,
bind, bleer og blebukser samt specialundertej. De
forskellige produkter benyttes ved forskellige gra-
der af inkontinens. Selv om inkontinensartikler til
voksne har meget til felles med babybleer og
hygiejnebind, opfatter hverken udbyderne eller
aftagerne disse produkter som vzrende indbyrdes
substituerbare, da de har vidt forskellige funktio-
ner. Inkontinensartikler har en absorptionsevne
svingende fra 150 ml urin ved let inkontinens til
800-1 000 ml ved sveer inkontinens, medens hygie-
jnebind er beregnet til at opsuge mellem 5 og
20 ml vaske, og den mest absorberende babyble
kan absorbere ca. 160-190 ml.

Inkontinensartikler til voksne adskiller sig fra bleer
og hygiejnebind, ikke blot i sterrelse og udform-
ning, men ogsi med hensyn til rdmaterialer og til
en vis grad ogsa fremstillingsmetode. Der anvendes
ikke samme teknologi til de forskellige grader af
absorptionsevne, der krzeves til henholdsvis inkon-
tinensartikler, babybleer og hygiejnebind. De
maskiner, der benyttes til at fremstille babybleer
eller bind, kunne ganske vist i teorien godt tilpasses
til at kunne prodecure inkontinensindleg, -bind
eller -bleer, men det forekommer ikke at kunne
betale sig, hvilket er blevet bekreftet af andre
udbydere. P&G har medgivet, at til trods for en vis
substituerbarhed pd udbudssiden udger. inkonti-
nensprodukter til voksne et sarskilt marked.

Hvad det relevante geografiske marked angir, er
Kommissionen i sine undersogelser ndet frem til
modstridende resultater. VPS fremstiller inkonti-
nensartikler i Tyskland og szlger dem i Benelux-
landene, Frankrig, Italien, Spanien, Tyskland, @st-
rig og Schweiz (for ‘det meste under varemaerket
Certina). P&G fremstiller og sezlger disse produk-
ter under varemerket Attends i Vesteuropa og
under merket Lindor eller Linidor i Italien, Spa-
nien og Portugal.

P4 samme mdide markedsferer andre store udby-
dere i Europa som Msélnlycke (»Tena«) og Hart-

(18)

(19)

(20)

21)

mann (»Molicare«) deres produkter i de fleste
E@S-lande. De konkurrerer gjensynligt med hinan-
den med det samme produktsortiment, og de
benytter de samme merker overalt i Europa.
Denne tendens ser ud til at ville blive yderligere
forsterket af den planlagte EF-lovgivning med hat-
monisering af standarder for medicinalvarer som
bl.a. inkontinensartikler og peger i retning af et
vesteuropzisk marked.

Der ses imidlertid ogsa tegn pa det modsatte, idet
de serlige leverings- og distributionsnet for inkon-
tinensartikler, der gor, at de skiller sig ud fra alle
andre hygiejneprodukter, tyder snarere pd natio-
nale markeder. Inkontinensartikler betragtes ho-
vedsagelig som medicinalvarer. De szlges via
hospitaler, pd apoteker og via institutionelle leve-
randerer, selv om nogle udbydere (for eksempel
Molnlycke) for gjeblikket soger at szlge dem i den
almindelige detailhandel. I Det Forenede Kongerige
tegner den offentlige sundhedssektor sig for eksem-
pel for ca. 80 % af salget, og indkebene foregir via
seks regionale indkebsgrupper. I Tyskland er der
tendens til, at apotekerne kober disse artikler hos
tyske leveranderer.

Det er imidlertid ikke nedvendigt at foretage nogen
nzrmere afgrensning af det relevante geografiske
marked for inkontinensartikler til voksne, for selv
om markedet skulle vere et nationalt marked —
Tyskland — vil en analyse af konkurrenceforhol-
dene ikke munde ud i den konklusion, at fusionen
er uforenelig med fellesmarkedet.

-Ifelge anmeldelsen vil den nye enhed fi en mar-

kedsandel pd mellem [...] og [...] (*) inden for EU
(markedsandele angives i dette afsnit i mengde,
nér tal for den vardimessige andel ikke foreligger). .
Molnlycke er den sterste udbyder i Vesteuropa
med en markedsandel pd over [...] (?), medens
Hartmann har [...] (3). I Tyskland anslis P&G at
have en markedsandel p3 [...] (*) malt i volumen
og pa [...] malt i verdi. VPS’s markedsandel ligger
pa ca. [...] (%) i bide volumen og vzrdi. Det giver
dem tilsammen en markedsandel pa [...] (") i
Tyskland, malt i veerdi. Mélnlycke har [...] (}) af
det tyske marked (méilt i maengde), Hartmann har
[...]¢) (ogsd i mangde).

P3 baggrund af denne markedsstruktur og i
betragtning af, at det er Molnlycke og ikke P&G,

der er storst i Europa, mener Kommissionen ikke,

() 15-20%.

(2) 35-40%.
(%) 10-15 %.

(4

15-20%. .
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{22)

(23)

(24)

(25)

at fusionen vil fore til skabelse af en dominerende
stilling i Tyskland inden for inkontinensartikler til
voksne.

Vatartikler og parfumerivarer

P&G szlger ikke vatartikler (vatrondeller, vatkug-

ler og vatplader) i Europa, og der bliver siledes
ikke tale om nogen foregelse af VPS’s markedsan-
dele. Inden for vatrondeller har VPS det ferende
merke Demak’up, der tegner sig for [...] (") af
salget i de syv EU-lande, hvor det szlges. VPS
anslir sin markedsandel inden for EU for alle
vatprodukter til [...] (3). Da intet tyder pid det
modsatte, finder Kommissionen ikke, at P&G’s
overtagelse af disse markedsandele vil kunne give
anledning til konkurrencemessige betznkelighe-
der.

Parfumerivarer er et vidt begreb og omfatter mange
forskellige artikler (krops-, hud- og hérplejepro-
dukter, mundhygiejne, dufte osv.). VPS producerer
kun et begraenset udsnit, hvoraf storstedelen szlges
i Tyskland, hvor markedsandelen anslds til
[...] ). P&G’s markedsandele inden for EU ligger
ogsd under 10% og ikke over [...](*) i nogen
enkelt medlemsstat. For begge parter er disse artik-
ler et underordnet aktivitetsomridde. Desuden
introduceres der i Vesteuropa hvert ar talrige nye
produkter som reaktion pd meget flygtige forbru-
gervaner. Markedet ser ud til at vaere preget af
hird konkurrence. For denne produktgruppe giver
fusionen siledes ikke anledning til alvorlig tvivl om
dens forenelighed med fzllesmarkedet.

Babybleer

Som beskrevet ovenfor (nr. 5), vil P&G afgive
VPS’s interesser inden for babybleer umiddelbart
efter transaktionens afslutning

P&G har ifelge parternes egne beregninger en
markedsandel pa [...] (°) (mélt efter mangde, da
der ikke foreligger tal for den vaerdimaessige andel)
inden for EU, ndr der ses bort fra Finaf, som skal
athzndes (sag P& G/Finaf), medens VPS har en
markedsandel pad [...] (¢) (tallene er baseret pa
volumen, da verdibaserede tal ikke foreligger). Selv
om der ikke kan siges at vzre tale om nogen sterre
foregelse af markedsandelen, har Kommissionen
allerede i P& G/Finaf-sagen sldet fast, at P&G ikke
ma ege sin markedsandel i denne sektor.

(26)

(27)

(28)

(29)

(30)

I betragtning af P&G’s markedsandele, gkon-
omiske ressourcer, avancerede teknologi og sterke
position i detailthandelen finder Kommissionen, at
uden det tilsagn, P& G afgav i anmeldelsen om ikke
at overtage kontrollen med bleaktiviteterne, ville
transaktionen bevirke, at P&G kom til at indtage
en dominerende stilling pd markedet for babybleer, .
selv nir dette marked antoges at omfatte hele
Vesteuropa. Den accepterer imidlertid, at disse
betaenkeligheder vil kunne elimineres med den
udskillelse af bleaktiviteterne, der er givet tilsagn
om.

Hygiejneartikler til kvinder
A. Relevant produktmarked

Hygiejneartikler til kvinder omfatter trusseindleg,
tamponer og hygiejnebind. VPS producerer alle tre
typer, medens P&G kun fremstiller bind og trusse-
indlzg, ikke tamponer. Trusseindleeg og bind, der
er selvklebende og placeres i trussen, benyttes til
udvortes menstruationsbeskyttelse, medens tampo-
nen bzres indvendigt.

P&G har i sin anmeldelse anfert, at alle tre typer
hygiejneartikler til kvinder udger ét samlet marked.
Argumentation med hensyn til tamponer og bind
gir pa, at de to produkter bruges til samme
formal, at kvinder skifter mellem de to former,
navnlig nir der kommer nye produkter frém, og at
der er hird konkurrence mellem hygiejnebindfabri-
kanter og tamponfabrikanter. Kommissionen me-
ner derimod, at trusseindleg, tamponer og bind
hver iser udger et serskilt produktmarked.

Trusseindlzg benyttes mest som beskyttelse mod
vaginalsekreter mellem menstruationerne, og altsd
uden for menstruationsperioden. De bruges dog
ogsd under menstruation, enten alene som en sik-
ring umiddelbart for og efter den egentlige ‘men-
struation, i dagene med svagere bladning (normalt
de to sidste dage i perioden) eller sammen med en
tampon under menstruationen. De egner sig ikke
til ‘at blive brugt alene som primar menstruations-
beskyttelse. Dette brugsmenster stemmer overens
med, at et trusseindlegs absorptionsevne svarer til
ca. en fjerdedel af et hygiejnebinds. Desuden slis
der ved markedsforingen af indleeg mere pa »frisk-
hedsaspektet« end pa beskyttelsesfunktionen.

Hvad udbudssiden angdr, bemerkes, at selv om
der er mulighed for at skifte fra produktion af
trusseindleg til produktion af hygiejnebind, fordi
der ikke er sterre forskelle i teknologi og rimate-
rialer, er substituerbarheden i praksis -yderst
begrenset. Alle andre udbydere end P&G har
udtalt, at for at skifte fra det ene produkt til det
andet vil der skulle foretages s omfattende omstil--
linger af de maskiner, de forende producenter
benytter hertil, at det ikke vil kunne betale sig. Selv
om der antages at vere mulighed for en vis substi-
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(31)

(32)

33)

(34)

tution pd udbudssiden, vil det vaere vanskeligt for
en virksomhed, der ikke i forvejen fremstiller
hygiejnebind, at fi afsat en produktion heraf i

" betragtning af de barrierer af anden end teknolo-

gisk art, der findes for adgangen til hygiejnebind-
markedet, og som beskrives senere i denrie beslut-
ning.

Af de ovennevnte grunde mener Kommissionen
ikke, at trusseindleeg kan erstatte tamponer eller
hygiejnebind som primzr menstruationsbeskyt-
telse.

Hygiejnebind er beregnet til menstruationsbeskyt-
telse (selv om de ogsd i et vist, ret marginalt
omfang kan bruges ved lettere tilfzlde af inkonti-
nens). De bestir af et absorberende vatindleg
omsluttet af et uigennemtrzngeligt lag pa bagsiden
og et gennemtrangeligt lag pd oversiden. Inden for
denne grundleggende udformning af et bind findes
der en lang rakke forskellige varianter, som fabri-
kanterne har udviklet for at differentiere deres
produkter:

— en overflade, der foles tor

— med eller uden »vinger« til at holde bindet pa
plads i trusserne og beskytte undertgjet

- med buede (f.eks. i sommerfuglefacon) eller lige
sider

— flad eller krummet profil

— hvert bind pakket sammenfoldet i egen embal-
lage eller alle bind pakket fladt uden egen
emballage ,

— ekstra beskyttelsesstrimmel i midten til at lede
vaesken vak fra bindets midte og ege effektivi-
teten

— forskellige tykkelser.

Den nok vigtigste nyskabelse i de seneste ar har
varet introduktionen af nye supertynde, hejtabsor-
berende bind som P&G-produktet » Always Ultra«
og Johnson & Johnsons (J&]) »Silhouettes«.

Tamponer benyttes udelukkende som menstru-

tionsbeskyttelse. De bestir af kartede stabelfibre af
cellulose, der er presset til en tampon. Tamponer
bruges indvendigt og placeres enten manuelt eller
ved hjzlp af et indferingsrar (applicator) af plastic
eller pap.

Der findes et bredt udbud af bide tamponer og
bind med forskellig absorptionsevne, som imede-

(35) .

(36)

(37)

kommer forskelle i bledningens styrke fra den ene
kvinde til den anden og fra den ene menstruations-
dag til den anden.

I Tyskland bruger ca. en tredjedel af alle kvinder
udelukkende tampon, en tredjedel bruger udeluk-
kende bind, og den sidste tredjedel bruger begge
dele. I denne beslutning omtales disse kvinder som
henholdsvis tamponbrugere, bindbrugere og kom-
binationsbrugere. Der er delte meninger om det
nejagtige storrelsesforhold mellem de tre bruger-
grupper — en Link-analyse fra P&G angiver for-
holdet 34:22:34, medens tal fra Gesellschaft fiir
Konsummarkt- und Absatzforschung (GfK), som
ogsd er indsendt af P&G, sztter forholdet til
28:35:33. Analyser fra andre lande viser atter
andre resultater,

Blandt kombinationsbrugerne er der nogle, der

bruger tampon og bind samtidig, medens andre

bruger, en af delene ad gangen. Men selv om en

kvinde kober begge produkter og bruger dem hver

for sig, betyder det ikke, at hun er ligeglad med, .
hvilken metode hun benytter. Kombinationsbrug er

baseret pd forskelle mellem tamponer og bind, der

gor, at de to produkter i forbrugernes gjne ikke

kan substituere hinanden til det givne formal.

Selv om bdde den indvendige og den udvendige
metode imedekommer behovet for en form for
menstruationsbeskyttelse i bredeste forstand, ser
det ud til, at kvinder bruger de to metoder til
forskellige formil, og at de udvikler et forbrugs-
meonster baseret pa stzrke personlige praferencer.
Af Kommissionens undersogelser fremgir, at det
ikke blot gzlder tampon- eller bindbrugere, men
ogsd kombinationsbrugere. En undersogelse af
kombinationsbrugere udarbejdet for Molnlycke i
Tyskland har vist, at kvindernes brugsmenstre
afthang af den givne situation. Denne undersagelse
er ganske vist baseret pd et lille udsnit, men det er
dog stort nok til at bekrzfte eksistensen af sidanne
praferencer, selv om en mere palidelig kvantifice-
ring af disse forbrugerholdninger nok vil krzve et
storre udsnit.

"% kombinations- | % kombinations- -
Aktivitet brugere, som kun brugere, som kun
bruger bind bruger tampon

sport 7 66
svemning — 95
i byen 10 51
pa arbejde 21 41
hjemme ) 46 26

Kilde: Study on Dual Users in Germany, Infratest Burke, marts
1994,
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(38)

(39)

(40)

Som det fremgdr, velger ikke alle kvinder samme
metode i samme situation, men det er vard at
bemarke, at en sa stor del af kvinderne havde en
fast praference for den ene eller den anden metode
i hver situation. At de ikke alle foretrzkker den
samme metode, tyder pd, at der er tale om et meget
personligt produkt, hvor individuelle preferencer
spiller en afgerende rolle.

Det betyder ikke, at der ikke ogsd findes visse
objektive begraensninger i valget af metode — for
eksempel kan der ved svemning kun bruges tampo-
ner, bind er mindre diskrete end tamponer, og
kvinder kan vere ude af stand til at bruge tampo-
ner umiddelbart efter en fodsel — men disse
begrensninger har ikke nzevneverdige virkninger.
Det er helt klart, at forbrugerpaferencer har langt
storre betydning. Betydningen af sidanne prefe-
rencer er tidligere blevet anerkendt i Nestlé-
Perrier-sagen, beslutning 92/553/EQF (!), hvor
Kommissionen drog den konklusion, at laeske-
drikke og flaskeaftappet vand tilherer forskellige
markeder, for selv om de begge slukker torst,
betragtes de ikke af forbrugerne som substituerbare
produkter.

At der er forskelle fra det ene land tit det andet,
hvad angér storrelsesforholdet mellem de tre bru-
gergrupper, heznger ogsd sammen med forskelle
mellem binds og tamponers popularitet i de for-
skellige lande. Det fremgar at det nedenfor angivne
forhold mellem brugen af tamponer og bind i
forskellige lande:

Land Tampon/Bind
Storbritannien 49:51
Tyskland 36:64
Frankrig 28:72
Nederlandene 25:75
Belgien 25:75
Danmark . 22:78
Spanien 12:88
Portugal 10:90
Italien 6:94
Grzkenland . 2:98

Kilde: A.C. Nielsen, salgstal (volumen) for perioden september
1992 — august 1993, indsendt af en konkurrent.

Valget af beskyttelsesmetode er et meget subjektivt
og personligt valg, men der er dog visse hovedten-

() EFT nr. L 356 af 5. 12. 1992, s. 1.

(41)

(42)

denser. Er ung piges forste valg af sivel beskyttel-
sesmetode som merke treeffes ofte under sterk
pavirkning af moderen, storesestre, nere veninder
og sundhedsoplysningsprogrammer. Det ser ud til,
at det forste valg ofte vil veere bind. Nogle unge
piger skifter derefter over til tampon, serlig nir de
er flyttet hjemmefra. Nogle tamponbrugere gir
senere tilbage til at bruge bind, enten permanent
eller midlertidigt efter en fadsel, eller nir de bliver
midaldrende. Der kan vzre laegelige eller fysiske
grunde til, at en kvinde skifter beskyttelsesmetode
(f.eks. stzrke bladninger efter fodsel, valg af pree-
vention), og @ndringer i livsstil og holdninger kan
ogsi blive afspejlet i hendes valg af metode.

Nar det drejer sig om valg af menstruationsbeskyt-
telsesmetode, spiller ikke-prisrelaterede elementer
som komfort, sikkerhed og diskretion en vigtig
rolle. Hvad angir tykkelse og diskretion, har bind
traditionelt haft ulemper, selv om de nye, super-
tynde bind i vid udstrzkning har lest dette pro-
blem. Tamponer har stadig vaek visse fordele i
relation til diskretion og kan bares under taetsid-
dende t@j, og nogle kvinder finder tamponen mere
bekvem, specielt under sportudevelse. Andre over-
vejelser, der ikke har nogen forbindelse med pro-
duktegenskaberne, kan ogsd spille ind — nogle
kvinder opfatter maske bindet som vzrende mere
»naturligt«, fordi det lader menstruationsblodet
slippe ud af kroppen, for andre kan der vzre
moralske aspekter knyttet til brugen af tampon, og
for atter andre kan helbredsmassige overvejelser
spille ind, specielt for teenagere, der tever med at
bruge en tampon ferste gang og er bange for at
beskadige sig selv ved at fore et fremmedlegeme op
i skeden. Andre helbredsmessige betznkeligheder
kan henge sammen med TSS-syndromet (toxic
shock syndrome). Forbindelsen mellem brug af
tampon og TSS blev ferste gang pavist i USA i
1981, men medens nasten alle amerikanske og
britiske kvinder har kendskab til TSS-syndromet,
er man langt mindre TSS-bevidst i andre lande i
Europa.

Selv om tamponer og bind stort set tjener det
samme formal, gor de det si forskelligt, at forbru-
gerne ikke betragter dem som substituerbare pro-
dukter, nir ferst de har fastlagt en praeference eller
et brugsmenster. Forbrugerne ser ud til at have
meget personlige praferencer for den ene eller den
anden metode eller (for kombinationsbrugeres ved-
kommende) kombination af metoder, og de dikte-
res ligesd meget af de ovenfor omtalte psykologiske
og fysiske faktorer som af produktets tekniske
egenskaber. At kvinder kan zndre deres metode
eller kombination af metoder, er ikke noget bevis
for, at tamponen og bind kan erstatte hinanden for
disse kvinder. Den omstendighed, at de har en
foretrukket metode, men gir over til en anden efter
ndringer i deres personlige forhold, betyder ikke,
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at de er ligeglade med, hvilken metode de benytter,
men snarere det modsatte — det er forskellene
mellem den indvendige og den udvendige beskyttel-
sesmetode, der gor, at kvinderne skifter metode for
bedre at imgdekomme en zndret situation.

Forbandlermcerker

For hygiejnebinds vedkommende tegner detailfor-
handlernes egne marker sig for [...] (!) i veerdi og
ca. [...](3) i volumen af salget i Tyskland. For
Spanien er de tilsvarende tal henholdsvis [...] (3)
og [...] (*). Alene storrelsen af den forskel, der er
mellem den vardibaserede og den volumenbaserede
markedsandel, gor det nzrliggende at overveje, om
mzrkevarebind og forhandlermarker overhovedet
kan henfores til det samme marked. Bind, der
szelges under forhandlerens eget maerke, er et billi-
gere alternativ til markevarebindene (f.eks. ligger
detailprisen pd VPS’s markevarebind 100 % over
prisen pa de bind, VPS producerer for detailkeder,
der szlger dem under deres eget mzarke). Detailfor-
handlere har udtalt at selv om der findes en
prisbevidst forbrugergruppe, der keber bind solgt
under forhandlerens merke, ville der skulle ske
betydelige prisforhojelser pid maerkevarebindene,
hvis deres keobere skulle gi over til i stedet af kebe
bind solgt under forhandlermaerke. Det md desu-
den medgives, at bind solgt under eget merke i
Tyskland ikke har si hej kvalitet og si godt et
omdemme, som de har i for eksempel Storbritan-
nien.

Kommissionen finder, at den betydeligt lavere pris,
der betales for bind solgt under egne merker,
bevirker, at der kun er begranset konkurrence
mellem markevarebind og ikke-merkevarebind.
Ved indkeb mi forbrugerne som oftest foretage en
afvejning mellem kvalitet og pris. Hygiejnebind ser
ud til at vaere et produkt, hvor mange kvinder er
mindre villige til at gd pd kompromis med kvalite-
ten for at fi det billigere, men i tilfzlde af en
prisforhejelse pd markevarebind vil nogle kvinder

nok finde den nye pris for haj og foretage en ny

afvejning, sdledes at de keber et billigere bind og
accepterer, at kvaliteten ogsd er lavere.

Priser

P&G har gjort gzldende, at tamponer og bind
prisszttes siledes, at de konkurrerer direkte med
hinanden. I den forbindelse har P&G foretaget en
sammenligning mellem gennemsnitsprisen pa ob-

() 10-15%.
(2) 20-25%.
) 10-15%.
(*) 15-20%.

(46)
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(48)
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tamponer (som er det forende tamponmerke i
Tyskland) og prisen pd Camelia-bind (ferende
bindmerke i Tyskland i 1993) og argumenteret, at
prisen er den samme. Selv om det er rigtigt, ma det
bemzrkes, at de faktiske detailpriser pd Camelia
svinger mellem 0,136 DM og 0,377 DM pr. stk.
{uden moms) og ikke med rimelighed kan siges at
veere prissat i forhold til ob. Kommissionen mener
ogsd, at man ber se pi priserne pd P&G’s eget
mzrke, Always, som har veret det forende merke
pa markedet siden begyndelsen af 1994. Den gen-
nemsnitlige stykpris pd Always ligger pa ca. 150%
af ob-prisen. Kommissionen mener, at det i en s
uensartet situation ikke er muligt at drage nogen
konklusioner af prisforholdet mellem tamponer og

bind.

Bemcerkninger fra tredjemand

P&G’s storste konkurrenter i Europa, J&J, Kim-
berly-Clark og Mélnlycke, har alle anfert, at tam-
poner og bind udger forskellige markeder. Mindre
konkurrenter som Rauscher og Hedwigsthal var af
samme ‘opfattelse. Tamponfabrikanten Tambrands
udtalte i forste omgang, at der kun findes ét
produktmarked omfattende bdde tamponer og
bind, men udtalte senere, at der faktisk er et
serskilt marked for bind, men at Kommissionen
burde tage hensyn til tamponer som alternativt
menstruationsbeskyttelsesmiddel. ‘

Kommissionen har ogsid kontaktet et stort antal
detailforhandlere i Tyskland, Det Forenede Konge-
rige, Frankrig, Spanien og Ostrig. Alle med undta-
gelse af én mente, at tamponer og bind tilherte
forskellige markeder. Af de 21 detailforhandlere,
som udtalte sig om virkningen af salgsfremsted for
bind, fandt de 15, at sddanne salgsfremsted ikke
ville have nogen indvirkning pd tamponsalget, tre
sagde, at virkningerne ville vaere minimale, medens
en mente, at det ville fi salget af alle typer hygiej-
neartikler til at stige.

Brugsmonstrenes stabilitet

Til underbygning af sin pastand om, at kvinder
gerne skifter mellem at bruge tamponer og bind,
bestilte P&C en undersegelse hos GfK, der bl.a.
spurgte et antal kvinder om, hvorvidt de ville vare
»rede til ind imellem at gd over til at bruge -
tamponer/bind«, hvis de fik mulighed for at kebe
et bedre bind eller en bedre tampon, eller hvis
prisen pa det ene produkt steg med 10 %.

Denne rundsperge viste, at 44-65% af kvinderne’
ville overveje ind imellem at kebe en anden form
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for menstruationsbeskyttelse eller bruge en anden
form hyppigere, hvis den blev forbedret, og at
31-50% ville skifte til en anden metode efter en
prisstigning pd 10%. I sin vurdering af, hvilke

‘konklusioner det vil vare rimeligt at drage af

denne undersogelse, har Kommissionen for det
forste lagt vaegt pa, at der er betydelig forskel pad
en vilje til maske at prove et produkt eller bruge
det ind imellem og en varig endring i forbrugsva-
nerne. For det andet ma man ved fortolkningen af
resultaterne af sidanne undersegelser korrigere for,
at svarene i sddanne undersogelser kommer til at
fremstd mere entydige, end de egentlig er. En
anerkendt model udviklet af et markedsanalyse-
firma, der benyttes af adskillige virksomheder i
branchen, har beskrevet, hvor nedvendigt det er at
korrigere for de adspurgtes trang til at behage —
det er lettere at svare ja end nej — og den interesse
for sagen, der udvises pa spergetidspunktet, er ikke
nedvendigvis varig og vil ikke nedvendigvis give sig
udslag i den pigzldendes indkebsvalg i fremtiden.
I denne model antages det, at det er nedvendigt at
nedjustere sddanne resultater med 50-80 %.

En anden forbrugerundersegelse, som i begyndel-
sen af 1993 blev bestilt af konkurrencemyndighe-
derne i en medlemsstat som led i en uformel
undersogelse af det nationale tamponmarked, gav
et helt andet resultat med hensyn til spergsmalet,
om en kvinde ville skifte menstruationsbeskyttelses-
metode i tilfzlde af en prisstigning pd den ene
metode. Hvis priserne pd alle tamponmerker steg
med 10 %, ville 95 % af tamponbrugerne fortsztte

med at bruge det samme antal tamponer (medens -

3% ville bruge farre), og 80% af kombinations-
brugerne (tampon- og bindbrugere) ville fortsette
med at bruge det samme antal tamponer (12%
ville bruge feerre). Svarene pa det samme sporgsmaél
angdende bind viste, at henholdvis 89 % af bind-
brugerne og 78 % af kombinationsbrugerne ikke
ville lade sig pdvirke af en 10 %-stigning i prisen
pad bind, medens henholdsvis 11% og 8% ville
bruge ferre. Denne undersogelse viser siledes en
steerk loyalitet over for en bestemt metode, ikke
mindst i betragtning af, at det spergsmal, der blev
stillet, drejede sig om en hypotetisk prisstigning og
understregede kvindens mulighed for at skifte
metode. Szrligt betegnende er det store antal kom-
binationsbrugere, der ikke vil vare tilbgjelige til at
skeere ned pa antallet, selv om de godt kender og
faktisk bruger det andet produkt.

Til stette for sin pdstand om, at kvinders brugs-
meonster, hvad angir hygiejneprodukter ikke er
stabilt, har P&G fremlagt en rzekke data vedre-
rende indkebsadferden hos individuelle kvinder i
GfK’s forbrugerpanel. Disse data viser, at kun
57 % <f de kvinder i panelet, som i ferste halvdel
af 1993 havde kebt bidde tamponer og bind, ogsa
havde kabt begge dele i drets anden halvdel. Det
skulle betyde, at knap halvdelen af alle kombina-

(52)

tionsbrugere bliver enten tampon- eller bindbrugere
hver sjette mdned. Tilsvarende paneldata fra A.C.
Nielsens forbrugerpaneler bestdende af repraesen-
tanter for husstande med kun én kvinde, hvor der
blev foretaget sammenligninger mellem nim&ne-
dersperioder, viser imidlertid et mere fast forankret
brugsmenster. Af de kvinder, der kun brugte bind
eller tampon i den forste periode, var der hen-
holdsvis 87 % og 82 %, der ogsa kun brugte den
ene del i den anden periode. Hvis man ud fra

Nielsens paneltal for samme periode ser pa styksal-

get, hvilket er en bedre malestok, nir det drejer sig
om at vurdere de prisdempende virkninger af en
eventuel marginal substitution mellem de to for-
mer, fremgar det, at hos de kvinder, der kun kebte
tamponer i april til december 1992, udgjorde bind
kun 6,3 % af deres indkeb af hygiejneprodukter i
januar til september 1993. Tilsvarende ses, at tam-
poner kun tegnede sig for 8 % af hygiejneindke-
bene i den anden periode for de kvinder, som i den
forste periode kun havde kebt bind.

Det grundleggende problem med at bruge data fra
sddanne paneler i denne sammenhzng er imidler-
tid, at de afspejler indkebsmenstre og ikke brugs-
menstre. Ifolge Nielsen ligger den gennemsnitlige
indkebscyklus for hygiejnebind pa halvanden til to
méineder og pd tzt ved tre mineder for tamponer
for samtlige husstande i panelet. For eksempel
keber kvinder, der hovedsagelig bruger bind,
miaske kun tamponer en gang om 4ret eller endnu
mere sjzldent, og det omvendte kan ogsd gzlde for
tamponbrugere. Problemet fir szrlig betydning,
ndr man sammenligner relativt korte perioder som
seks méneder. Desuden kan disse paneldata ikke
give forklaringen pd arsagen til kebét. Hvis man
ensker at vide, om brugsmenstrene er stabile eller
omskiftelige, md man ogsi vide, hvor mange ind-
keb der blev foretaget under indflydelse af faktorer

som szsonsvingninger, fodsel, forestdende over-
" gangsalder og prevekeb.

P&G’s argumenter er i strid med bade konkurren-
ters og detalforhandleres opfattelse af, at kvinder
er udpraget konservative og stabile i deres valg af
hygiejneartikler, og at de rent faktisk er meget
loyale ikke alene over for en bestemt metode eller
kombination af metoder, men ogsi over for
bestemte merker.

Pris- og krydspriselasticitet

P& G gor gzldende, at salget af hygiejnebind pavir-
kes af priserne pa tamponer, og at de to produkter
derfor udger ét og samme produktmarked. Til
stotte for denne pdstand har P&G fremlagt GfK-
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data, der skulle vise, at der for Always er tale om
en hej priselasticitet, og at der bestir krydselastici-
tet mellem bind og tamponer. Disse GfK-data. der
bygger pd 52 ugers salg i 120 forretninger med et
butiksareal p4 over 800 m?yviser, at et prisfald pa
Always pé [...] gennemsnitligt bevirkede en [. . .]-
stigning i salget af Always (egen priselasticitet pa
[...] (1) og en nedgang i salget af ob-tamponer pa
[...] (krydselasticitet [...] (*), hvorimod en stig-

.ning i Always-prisen pd [...] resulterede i en

nedgang i Always-salget pd [...] (priselasticitet
[...] () og en stigning i ob-salget pa [. ..] (krydse-
lasticitet [...] (*)). Disse data skulle derfor pege i
retning af en ret hoj egen priselasticitet samt kryds-
elasticitet i forhold til ob-tamponer i tilfzlde af et
prisfald. Men pris- og krydselasticiteten er-langt
lavere ved en prisforhgjelse. P&G har ogsd frem-
lagt sidanne data fra andre kilder. De bygger pa
samme analysemetoder som GfK’s og giver lig-
nende resultater.

Penne type analyse er imidlertid behzftet med
adskillige svage punkter. For det forste er der
tekniske problemer forbundet med at beregne ela-
sticitet pd denne made. En egenpriselasticitet bereg-
net som [...] er for eksempel et gennemsnit af
virkningerne af en prisnedszttelse pd 0-20%. En

prisforhejelse pd 10% kunne give en langt lavere
priselasticitet end en 20 %-forhgijelse. For det andet -

er beregningen udelukkende baseret pd de uger,
hvor Always blev solgt pd tilbud, og analysen
bygger derfor pa et ret begrenset antal iagttagelser.
Den tredje, mere fundamentale, svaghed er, at
denne type analyse forklarer alle zndringer i salget
udelukkende som funktion af andringer i Always-
prisen. Og det er helt klart en meget simplistisk
fremgangsmade, for den bevirker, at =ndringer i
salget pd grund af andre faktorer som for eksempel
sesonsvingninger eller sertilbud i andre forret-
ninger, som ikke fremgar af disse scannerdata,
kommer til at fremsta som generelle, prisbetingede
zndringer.

En bedre made at vurdere elasticiteten pa ville veere
at opstille en model bestiende af s mange rele-
vante variabler som muligt — dvs. at benytte flere
variabler end blot en enkelt. P4 den made bliver
der mulighed for at skelne mellem virkningerne af
de enkelte variabler. En sddan model vil kunne give
en mere tilbundsgdende forklaring pd markedsad-

ferden end en model, der alene er baseret pa:

priseendringer, og den vil derfor mindske risikoen
for at forveksle forskellige typer ndringer.

(57)

(58)

P&G har ikke fremlagt nogen ekonometrisk ana-
lyse pi basis af GfK-dataene. Derimod har A.C.
Nielsen udviklet en ekonometrisk model (»Scan-
pro«) pa basis af nogenlunde samme type oplys-"
ninger som GfK-dataene, som giver mulighed for
at ansli virkningerne af tilbudskampagner og gene-
relle, prisendringer pid en madde, der eliminerer
virkningerne af szson- og andre udsving. Denne
analyse er et standardprodukt, som A.C. Nielsen
szlger i mange forskellige lande til brug for mange
forskellige kategorier af forbrugsvarer, og den blev
i denne sag indsendt til Kommissionen af J&].
Formalet er at sztte virksomhederne i stand til at
planlzgge deres salgsfremstad bedre. Denne model
blev brugt til at foretage en analyse, hvor Always
Super Thin blev sammenlignet med ob-tamponer.
Sddanne supertynde bind md antages at vaere den
type bind, der er den storste konkurrent til tampo-
ner. Analysen viste med en pélidelighed pad 95 %,
at hverken tilbud p3d ob eller den langsigtede pris-
udvikling for dette tamponmarke havde nogen
nzvneverdig indflydelse pa salget af Always Super
Thin. :

N

A.C. Nielsens multivariabel-model giver ogsd andre
nyttige oplysninger og er en bedfe analysemodel
end GfK’s, nir det drejer sig om at forstd en
kompleks markedsadfeerd. Det er for eksempel
taenkeligt, at de priselasticiteter, GfK-analysen
viste, i vid udstrzkning afspejler virkninger af
salgsfremstod. Hvis de var udtryk for en langsigtet
elasticitet og ikke blot beroede pa lejlighedsvise
fremsted, ville selv sma prisendringer fore til dra-
stiske @ndringer i den samlede eftersporgsel pa
markedet efter ob-tamponer og Always Super
Thin-bind fra det ene ar til det andet. P&G har i
ovrigt ogsi anerkendt, at GfK-dataene ikke kan
projiceres til det samlede marked.

Dette stemmer med data fra holdningsundersogel-
ser, der viser, at prisen er en relativt ubetydelig
faktor for keberne af denne type produkter. Den
analyse af scannerdata, som P&G har fremlagt, er
desuden i strid med udtalelserne fra naesten alle de
adspurgte detailforhandlere, som sagde, at salgs-
fremsted for bind resulterede i en tilbagegang i
salget af andre marker bind, men ikke i salget af
tamponer. I de tilfzlde, hvor der kunne spores en
virkning, blev det omfattet som »tilbudshamstring«
fra faste kebere, navnlig kombinationsbrugere, som
var vant til at benytte begge produkter. Men som
det er fremgiet, vil en mere tilbundsgiende okon-
ometrisk analyse kunne f4 GfK-dataene og udtalel-
serne fra detailhandlere og konkurrenter til at
stemme overens og samtidig give basis for elastici-
tetssken, der kan projiceres til markedet.
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(60) Selv om A.C. Nielsen-modellen ikke er helt vand- (63) I Tyskland blev Always lanceret i juli-august 1991,
tet, blev dens resultater bekraftet af en anden og hvordan de gennemsnitlige tampon- og bindpri-
multivariabel-analyse foretaget af det amerikanske ser reagerede herpd i de forste seks mineder og i
selskab RLS og indsendt til Kommissionen af en de efterfolgende to ar, fremgar af folgende tabel:
konkurrent. Denne undersegelse viste en priselasti- ’
citet pi 0,5 for bind, en krydselasticitet pd 0,3 for
bind ved prisendringer uden forbindelse med salgs-
fremstod og en ubetyde!ig elasticitet ve.d salgsfrem- Procentvis prisendring Tamponer Bind (')
sted. Den bekraftede siledes, hvad Nielsen-under-
segelsen kom frem til, nemlig en lav krydselasticitet I de forste seks maneder + 07 _38
mellem tamponer og bind. Selv om denne underse- . ’ ’
gelse er foretaget for USA og ikke for Tyskland, Indsil februar 1994 +18,2 +23
bemzrkes, at de vaesentligste markedsforhold er de () Andre bind end Always.
samme — kombinationsbrugerne udger 39% i
Tyskland og 32 % i USA, og forholdet mellem brug Kilde: Nielsen-data, indsendt af en konkurrent.
af tamponer/bind ligger pd 40/60 i USA og pi
39/61 i Tyskland.
(61) De konklusioner, der er draget af ovennzvnte Som de.t fremgdr, faldt‘ gennemsnitspriserne  pa
. . andre bind end Always i forste omgang en smule
skonometriske analyser, bekreftes af iagttagelser o .
o og steg derefter med kun 2,3% over to ir. Tam-
pa markedet. ¢ . .
ponpriserne steg derimod en smule i de forste seks
méineder efter lanceringen af Always, men steg
derefter med 18,2 % over de naste to ar.
Virkningerne af introduktionen af Always
(64) P&G har anfert, at tamponer kan substituere bind,
og at Always-bind siden lanceringen har vundet
(62) Hyvis tamponer og bind tilherte samme marked, markedsandele fra tamponer. Nedenstiende tabel
skulle man forvente, at begivenheder som intro- viser forholdet mellem binds og tamponers mar-
duktionen af Always pad bindmarkedet og prisstig- kedsandel pd det samlede marked for bind og
ninger pd et af markederne ville fi virkninger pa tamponer i Tyskland, hvor Always blev introduce-
det andet marked. - ret i juli 1991.
Udviklingen i forholdet mellem binds og tamponers markedsandel med sarskilt angivelse af P&G’s andel af
bindsalget
(salgsvolumen)
Juli 1990/Juni 1991 Juli 1991/Juni 1992 Juli 1992/Juni 1993
Land Bind Bind Bind
Tamponer Tamponer Tamponer
P&G | Andre P&G | Andre P&G | Andre
Tyskland — 64 36 5 58 37 11 52 37
%-azndring (100) (100). +17% +20% +4,9% +5,5%
Always lanceret juli 1991.
Kilde: Kommissionens beregninger pd basis af Nielsen-data indsendt af P&G.
(65) Med hensyn til ovenstiende tabel bemzrkes, at ners markedsandel pa det samlede marked for bind

veeksten pad markedet i 1991/1992 antages at skyl-
des, at de nye asttyske delstater kom med efter
foreningen. Det er her nedvendigt at benytte volu-

_menbaserede tal for at se, om der er sket =nd-

ringer. Som det fremgér, resulterede lanceringen af
Always i juli 1991 ikke i nogen nedgang i tampo-

(66)

og tamponer.

P&G ger gzldende, at dette billede er misvisende,
at selv om forholdet mellem binds og tamponers
markedsandel ligger stabilt i Tyskland, har Always
faktisk taget [...] af sin markedsandel fra tampo-
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ner (og [...] fra andre bindmearker), og at tampo-
ner har vundet tilsvarende markedsandele fra bind,
navnlig de ret tykke bind og bind af lavere kvalitet.
P& G bygger her pa en analyse udarbejdet for P&G
af GfK, og ogsd den er baseret pd et forbrugerpa-
nel uden nogen forklaring pid de opniede resulta-
ter. De zndringer, der fremgdr af nedenstiende
figur for de gamle tyske delstaters vedkommende,
gjorde sig desuden gzldende i praktisk taget alle

(67)

andre E@S-lande, dvs. at tamponsalget heller ikke
her blev navneverdigt pavirket af lariceringen af
Always. Det virker meget usandsynligt, at der i alle
disse tilfzlde skulle vere tale om nejagtigt lige
store skift fra tamponer til Always og fra andre
bind til tamponer, der kunne udligne hinanden.

Virkningerne af lanceringen af Always i de gamle
tyske delstater fremgar af folgende figur:

SALGET AF HYGIEJNEARTIKLER I VESTTYSKLAND

mio. stk.
300 —
—4
250
200 Alle bind
Bind undt. Always
160
Alle tamponer
100 Always
- 1
50
o I | |
jf mamj ja sond jf mamj ja sond jf mamj ja sond jf
1991 1982 1993 '94
Volumen .
3 Kilde: NIELSEN
(68) Som det fremgar af figuren, 14 tamponsalget i 1993 (69) Derimod fremgar det af den folgende figur, som er

lidt over salget i dret for, og der er ikke meget, der
peger i retning af, at Always skulle have taget
markedsandele fra tamponer.

indsendt af en konkurrent, men baseret pd Nielsen-
data, at Always har taget store markedsandele fra
andre bindmerker, siden det blev lanceret i de
gamle tyske delstater, og navnlig fra VPS’s Came-
lia-bind:
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(70)

(71)

(72)

(73)

Et andet eksempel pd den ringe grad af samspil
mellem de to markeder ses i situationen efter
prisstigningen pd ob-tamponer i maj-juni 1993,
hvor antallet af tamponer i en pakke ob blev
reduceret fra 80 til 64, men til uendret pris
(hvilket reelt svarede til en prisforhejelse pa 25 %).
ob er med en markedsandel pd 75 % et szrdeles
reprasentativt marke for det tyske tamponmarked
som helhed. Efter den reelle prisforhgjelse pid ob
forblev Always-priserne uzndrede, og ikke alene
var udviklingstendenserne for Always’s markedsan-
del ikke stigende, men de var vigende i de sidste
seks mdneder af 1993. Heller ikke sterrelsen af det
samlede salg af alle bind si ud til at blive nzvne-
veerdigt pavirket af stigningen i ob-prisen.

Tal fra Mélnlycke viser, at i de nordiske lande,
hvor Mélnlycke szlger bidde tamponer og bind,
ogede selskabet sit reklame- og salgsfremstadsbud-
get for bind kraftigt i anledning af introduktionen
af Always ved midten af 1992 (midten af 1993 i
Norge), men egede ikke nzvneverdigt budgettet
for tamponer. I perioden mellem 1991 og 1993
blev reklameudgifterne for bind eget med over
200 %, for tamponer kun med 34 %.

Malrettet reklame

Parterne har udtalt, at bdde tampon- og bindfabri-
kanter har iverksat reklamekampagner for at til-
skynde de kvinder, der brugte bind, til at g& over
til tamponer og omvendt, og de har gjort gel-
dende, at fabrikanterne ikke ville bruge sd mange
penge pé det, hvis ikke disse produkter udgjorde et
og samme marked. Efter Kommissionens opfattelse
er der ikke noget til hinder for at iverksztte
sddanne reklamekampagner, selv om markederne
ikke er de samme, for som tidligere beskrevet sker
der rent faktisk i et vist omfang skift fra det ene til
det andet produkt pa lengere sigt og i lebet af en

_kvindes liv. Formélet med sidanne reklamekam-

pagner er at tilskynde til sddanne skift og give
kvinderne argumenter for at skifte til et andet
produkt forud for sterre sndringer i deres tilva-
relse. Mange af disse reklamer er desuden rettet
mod unge, der stadig eksperimenterer med begge
metoder.

Substitution pd udbudssiden

Tamponer fremstilles af sammenpressede stabel-
fibre og pi en helt anden mide end bind, der
fremstilles af det samme trazbaserede rimateriale

'som det, der bruges til fremstilling af bleer og

husholdningspapir. Teknologierne er ikke specielt
avancerede eller kostbare, men de har intet med
hinanden at.gore.

(74)

(75)

(76)

(77)

Konklusion angdende det relevante produktmar-

ked

P&G har gjort geldende, at der kun findes ét
marked for hygiejneartikler til kvinder omfattende

" bind, tamponer og trusseindlzg, og dokumenteret

denne pastand med en rzkke panel- og scanner-
data samt prisundersogelser. Skent Kommissionen

~ anerkender, at der er tale om serigst udarbejdet

materiale, finder den, at disse data er for snzvre og
specifikke til at kunne underbygge de brede kon-
klusioner, P&G drager af dem. Desuden har Kom-
missionen ogsid gennemgaet en rxkke markedsun-
dersagelser indsendt af tredjeparter, som — selv
om de ogsi er forbundet med visse metodologiske
problemer — bygger pi et bredere grundlag, og
som tyder stzrkt pi, at der er tale om forskellige
markeder. Kommissionen er i sit arbejde med at
analysere, hvilke konklusioner det er rimeligt at
drage af de foreliggende markedsundersogelser,
blevet bistiet af to uafhzengige markedsanalyseek-
sperter.

Selv om ingen af de markedsundersegelser, Kom-
missionen har fiet forelagt, giver noget afgerende
resultat, finder den, at mange af dem tyder sterkt
pa, at bind og tamponer tilherer to forskellige
markeder. Da disse indicier stemmer helt overens
med resultaterne af Kommissionens egen markeds-
analyse og udtalelserne fra ikke alene andre udby-
dere pd markedet, men ogsi fra detailforhandlere,
mé& Kommissionen konkludere, at der faktisk fin-
des szrskilte markeder, ikke alene for trusseindleg,
men ogsi for bind og for tamponer.

B. Relevant geografisk marked

P&G har anfort, at det relevante geografiske mar-
ked er Vesteuropa, da de forende udbydere af
hygiejneartikler til kvinder er aktive i flere, ja
storsteparten, af E@S-landene, og da disse fabri-
kanter fortrinsvis sazlger europziske maerker i
hvert land. P&G peger desuden pid mangelen pa
lovgivnings- og toldmzssige barrierer, en hgj grad
af standardisering i reklamer og emballering, lave
transportomkostninger og en europzisk baseret
produktion samt pa, at detailforhandlernes ind-
kebspolitik i stigende grad er europaisk i stedet
for nationalt orienteret.

I betragtning af de strukturelle faktorer, der beskri-
ves nedenfor, og efter en gennemgang af konkur- .

- renceforholdene pd markedet for hygiejnebind i

EQS-omridet er Kommissionen imidlertid niet
frem til den konklusion, at det relevante geogra-
fiske marked, inden for hvilket P&G’s markeds-
styrke efter fusionen skal vurderes, i det mindste
for Tysklands og Spaniens vedkommende, er det
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nationale marked. Mange faktorer tyder pi, at
fusionsparterne er og fortsat vil veere i stand til at
fastlegge deres konkurrenceadferd i Tyskland og
Spanien uden nzvneverdigt konkurrencepres
udefra. Det er uden storre betydning, om ogsi
Ostrig udger et sarskilt geografisk marked for
hygiejnebind, da fusionen, som det fremgar af det
folgende, ikke ferer til etablering af nogen domine-
rende stilling i Dstrig.

1. Forbrugerpreeferencer

Eftersporgslen efter hygiejnebind er praeget af for-
skelle fra det ene land til det andet. Det fremgar
ikke alene af forskellene med hensyn til binds og
tamponers respektive popularitet i de enkelte
lande, men ogsd — hvilket er af storre betydning
— af popularitetsforskelle mellem de enkelte meer-
ker hygiejnebind. Medens de traditionelle tykke
bind uden vinger stadig er de almindeligst anvendte
bind (ca. 70 % af salget i de store EU-lande), har
nyskabelser som supertynde bind og bind med
vinger fort til varierende forbrugerpraferencer.
F.eks. bruges supertynde bind med vinger af flere
franske og britiske end af spanske, italienske og
tyske forbrugere. For tykke bind med vinger er
tendensen den omvendte. I Tyskland er der en
storre del af kvinderne, der bruger supertynde bind
uden vinger, end der er i Frankrig og Det Forenede
Kongerige. Selv om disse brugsmenstre ikke i sig
selv er tilstrzkkelige til at bevise, at der er tale om
nationale markeder, ma de ses i sammenhang med
de andre faktorer, der beskrives nedenfor.

2. Priserne pd bind

Kommissionen har undersegt priserne pa bind pa
basis af fabrikspriserne og de priser, forhandlerne
betaler, uden rabatter og nedslag (netto-nettopri-
ser), i forskellige medlemsstater. Den har derefter
indekseret priserne, med gennemsnittet sat til 100.
For P&G ligger forskellen mellem den hgjeste og
den laveste indekserede fabrikspris i Frankrig,
Tyskland, Det Forenede Kongerige, Belgien og

- Nederlandene p3 [...] (*) procentpoint. For netto-

nettopriserne 13 forskellen pd [...] (*)procentpoint.
Der var dog endnu sterre forskelle fra land til land
i konkurrenternes priser. For konkurrenternes ved-
kommende 14 prisforskellen mellem den hgjeste og
den laveste pris i disse lande pd op til 34 point for
supertynde bind med vinger (netto-nettopriser) og
pa op til 52 point ab fabrik. For tykke bind uden
vinger var der tale om mellem 8 og 34 point

(') 10-20.
(*} 10-20.

(80)

(81)

(83)

(netto-nettopriser) og mellem 19 og 57 point (ab
fabrik) (3).

I Spanien og Italien ligger fabrikspriserne og netto-
nettopriserne veasentligt lavere end i alle andre
medlemsstater (selv om de igennem de seneste 4r er
steget stzerkt). Det galder specielt for tykke bind,
hvor P&G-produkter {Arbora) og J&J-produkter
er over 50 procentpoint billigere i Spanien end i
“Tyskland og andre medlemsstater. Selv for super-
tynde bind er der en prisforskel mellem Spanien og
andre lande pa over 25 point. Det galder i lige hej
grad for fabrikpriserne som for netto-nettopriserne.
De spanske forhandlere, Kommissionen har kon-
taktet, bekrzftede, at de supertynde bind Evax og
- Ausonia, som leveres af P&G’s to joint ventures
med andre selskaber, svarer til de supertynde
Always-bind.

Priserne pd bind har udviklet sig helt anderledes i
Tyskland end i andre medlemsstater. Ifelge Niel-
sen-data indsendt af en konkurrent steg de gen-
nemsnitlige bindpriser i Tyskland i perioden fra
januar til april 1991 til januar til april 1993 med
10,6 %, medens de gennemsnitlige bindpriser i
perioden fra maj til august 1991 til maj til august
1993 steg med 24 % i Frankrig, 43 % i Det Fore-
nede Kongerige og 45,5 % i Nederlandene.

3. Udbudssiden

Det er rigtigt, at de store hygiejnebindsudbydere er
aktive i adskillige EU- og EFTA-lande, men man
kan ikke se bort fra, at hver udbyder har sit
»hjemmemarked«, og at der er store forskelle i
deres markedsandele fra land til land, ogsa selv om"
der er tale om nabolande.

Selskaber, der stir sterkt i lande grensende op til
Tyskland (for eksempel har Kimberly-Clark
[...](% af det nederlandske marked, medens
‘Mélnlycke har {...] (°) i Danmark, [...] (5) i Fran-
krig og [...] () i Nederlandene), er enten slet ikke
eller ogsa i kun ubetydelig milestok aktive i Tysk-
land. Selv J&]J, som efter fusionen vil vaere P&G’s
storste konkurrent i Tyskland med [...] (]), har en

(%) Priserne pa bind varierer meget mere fra land til land end
priserne pa tamponer, uathengigt af forholdet mellem binds
og tamponers popularitet.

25-30%.
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(84)

(85)

vaesentligt storre markedsandel ([...] (})) i Ostrig.
Tilsvarende galder, at Kaysersberg, Mélnlycke og
Kimberly-Clark, som er sterke pa det franske
marked, ikke er til stede pad det spanske.

Selv markedsferer P&G hygiejnebind og trusseind-
leg i 13 EDS-lande og via joint ventures i yderli-
gere tre, nemlig Italien, Spanien og Portugal. VPS
selger alle typer hygiejneartikler i Tyskland, Ost-
rig, Schweiz, Spanien og Italien. VPS’s produk-
tionsanleg ligger imidlertid alle i Tyskland, med
undtagelse af en enkelt fabrik i Spanien. [...]
P&G’s produktion af bind til det italienske og det
spanske marked fremstilles i P&G’s anleg i disse
lande. P&G’s tyske fabrik i Crailsheim producerer
til det tyske ([...]), det franske ([...]) og det
britiske/irske marked ([...]) samt til markeder i
andre EQS-lande (ca. [...]).

Alle de andre store udbydere szlger deres produk-
ter i flere EQS-lande, men ogsa de har fabrikker i
flere lande. J&]J, som er den af P&G’s konkurren-

ter, der har det mest udbredte aktivitetsomrade,
_har produktionsanleg i seks vesteuropziske lande.

Molnlycke, der primert opererer i Frankrig,
Nederlandene, Belgien, Det Forenede Kongerige,
Danmark og de andre nordiske lande, har fabrik-
ker i Det Forenede Kongerige, Nederlandene, Fran-
krig og Norge og overtog i januar 1994 det italien-
ske selskab Sodalco (»Nuvenia«). Kimberly-Clark

er hovedsagelig aktiv i Det Forenede Kongerige,

Irland og Nederlandene og leverer til andre lande,
bl.a. Frankrig, fra sine britiske og nederlandske
fabrikker. Ingen af P&G’s konkurrenter produce-
rer saledes pa kun ét anlzg, og selv om de ikke har
selvsteendige fabrikker i alle EGS-lande, ser der ud
til at vere regionale leveringskorrelationer. Men
under alle omstzndigheder ville en centralisering af
fabrikkernes placering ikke i sig selv indebzre, at
der ikke kunne vzre tale om sarskilte nationale
markeder.

Kommissionens undersegelser af, hvor de enkelte
fabrikkers produktion af bind afszttes, viste, at de
fleste udbydere og i szrdeleshed P&G har placeret
deres fabrikker pa en sidan mide, at man undgir
at skulle transportere leverancer, i hvert fald store
leverancer, over sterre afstande. Specielt foregir
leverancerne til de storste markeder, dvs. Tyskland,
Det Forenede Kongerige, Frankrig, Italien og Spa-
nien, over relativt korte afstande. Et konkurrerende
selskab oplyste, at det for at komme ind pd marke-
det i et E@S-land havde opkebt en lokal virksom-
hed, fordi det ikke kunne betale sig at levere fra
dets egne, fjerntbeliggende fabrikker. P&G har

(") 30-35%.

(88)

(87)

. be'krzeftet,A at en udbyder er nedt til at placere sin

produktion pa et sted, der ikke giver for hgje
distributionsomkostninger. P&G opgav transport-
omkostningerne til [...] (%) for leverancer fra Tysk-
land til Frankrig og [...]{®) for leverancer fra
Tyskland til Det Forenede Kongerige, medens en
konkurrent indsendte omkostningsoplysninger, der
viste at for leverancer til Det Forenede Kongerige,
Sverige og Italien udgjorde transportomkostning-
erne henholdsvis [...]J(*, [...]() og [...} (¢ af
afregningspriserne inden for koncernen. De fleste
udbydere leverer til nabolande eller i hvert fald
over relativt korte afstande.

Af de store udbyderes bagraensede antal fabrikker
kan udledes, at for nogle udbyderes vedkommende
har stordriftsfordele sterre betydning end reduk-
tion af transportomkostninger. Men pa den anden
side er transportomkostningerne, som det fremgir
af det ovenstdende, langtfra uden betydning, og de
store udbydere ser ud til at foretreekke at levere til
deres storste markeder over relativt . korte |
afstande.

P&G oplyste selv, at 90% af leverancerne af
hygiejnebind til det tyske marked produceres i
Tyskland (VPS, Pelz, Hedwigsthal) eller p4 interna-
tionale udbyderes (P&G, J&J) fabrikker i Tysk-
land. Den resterende del udgeres af detailforhand-
lernes egne merker, hvoraf en del importeres.
Bortset fra det spiller import ingen nevnevardig
rolle, selv om der ikke findes hverken lovgivnings-
eller toldmassige barrierer. 1 Spanien daekker
lokale producenter med lokale fabrikker (inklusive
VPS) over 80% af markedet, og ogsd her er det
forhandlermarkerne, der tegner sig for den reste-
rende del af markedet.

4. Meerker

P&G hzvder, at »europaiske« maerker dominerer
markedet i Vesteuropa, og at selv om merkerne
kan vzre forskellige, benytter fabrikanterne tveer-
national teknologi og flersproget emballering,
Denne pistand blev ikke bekreftet af Kommissio-
nens undersegelser, specielt ikke for Tysklands og
Spaniens vedkommende. Under alle omstendighe-
der bevirker det forhold, at der findes nogle »euro-
pziske merker«, ikke automatisk, at markedet
ikke kan vare et overvejende nationalt marked.
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(90)

Inden af udbyderne af hygiejnebind benytter
samme varemzrke overalt i Vesteuropa, heller ikke -
P&G, selv om P&G opererer i ti af tolv EF-lande.
Nedenstiende oversigt over varemzrker i EF-

landene viser, at der findes et stort antal forskéllige
merker, og at der folgelig stadig er forskelle i
konkurrencestrukturerne inden for EF.

Bindmarker (*) i EU-landene

J&]

(91)

P&G VPS Kaysersberg | Kimberly-Clark | Molnlycke
Tyskland Always Camelia Silhouettes
Serena
Frankrig Always Silhouettes | Vania Kotex- Nana
Freedom
Det Forenede Always Silhouettes Kotex- Bodyform
Kongerige Vespre Simplicity Pennywise
Italien Lines Silhouettes Nuvenia
Spénien Ausonia
Evax
Nederlandene Always Kotex Libresse
Belgien Always Vania Nana
Mimosept
Danmark Always Libresse
Portugal Eusonia Serena
Evax Modess
Stayfree
Grzkenland Always Serena Nana
Irland Always Vespré Kotex-
Stayfree Simplicity
Staydry
(*) Maerker med en markedsandel pi over 3 %.
Som det fremgir af oversigten, kan varemzrkerne (p4 basis af Nielsen-data om markedsandele fra
klassificeres som enten europziske (Always og Sil- P&G og salgstal fra J&J).
houette) eller fortrinsvis nationale. Nogle af de
sidstnevnte kan dzkke to eller flere nabolande
med sterk indbyrdes tilknytning (for eksempel S. Eftersporgselssiden
Vania i Frankrig og Belgien, Ausonia og Evax i
Spanien og Portugal). En stor del af salget i Europa (92) Den tyske detailhandel er fortsat af overvejende

udgeres faktisk af store, fortrinsvis nationale meer-
ker (for eksempel Lines og Nuvenia i Italien,
Camelia i Tyskland, Evax og Ausonia i Spanien).
Da merker som Serena og Vespré (J&]), Kotex og
Freedom (Kimberly-Clark) og Libresse og Nana
(Molnlycke) ikke eller ikke endnu kan betegnes
som paneuropziske merker, kan de nuvarende
europziske marker primert Always og Silhouette
— antages at tegne sig for ca. [...] (*) i vaerdi og
[...}(®) i volumen af salget i Vesteuropa i 1993

(*) 30-35%.
() 15-20%.

nationalt tilsnit. De vilkdr, de tyske detailforhand-
lere arbejder under, er vasentligt forskellige fra de
vilkar, der gelder for for eksempel franske eller
italienske detailforhandlere. Avancerne er meget
lavere i Tyskland end i for eksempel Det Forenede
Kongerige, og der findes desuden langt ferre deta-
ilforretninger i Tyskland end i mange andre EF-
lande (kun 70 000 i Tyskland, sammenholdt med
100 000 eller derover i Italien og Spanien, til trods
for Tysklands langt sterre befolkning). I Tyskland
har bind solgt under forhandlerens eget marke et
ringere kvalitetsomdemme og har mindre betyd-
ning i konkurrencen end pd andre markeder som
f.eks. det britiske, hvor egne marker er et langt
mere udbredt fenomen og prissette i forhold til
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merkevarerne, Derfor er der ogsd sterre prisfor-
skelle mellem forhandlermarkerne og merkeva-
rerne i Tyskland. For VPS’s vedkommende ligger
gennemsnits-detailprisen eksklusive moms pa mzr-
kevaren Camelia i Tyskland pd [...] (}) DM, sam-
menholdt med [...] (})-[...] (") DM for de ikke-
markevarer, VPS fremstiller.

Indkeb foregdr pd nationalt grundlag. Tyske, bri-
tiske, spanske og franske detailforhandlere udtalte,
at deres kontrakter med multinationale producen-
ter -af hygiejneartikler til kvinder, sdsom P&G,
indgas via disse producenters nationale salgsorgani-
sationer og pa nationalt plan. At der findes natio-
nale salgsorganisationer, skyldes ikke alene, sdledes
som det hevdes af P&G, sprogforskelle mellem
EJS-landene. De detailforhandlere, Kommissionen
kontaktede, hzvdede at vzre uvidende om og
ligeglade med priserne i andre lande og anferte, at
hvis en fransk forhandler for eksempel forsegte at
kebe hos P& G Tyskland, ville han blive henvist til
P&G Frankrig. Hvis de store detailkoncerner i
Frankrig, Tyskland, Spanien og Det Forenede
Kongerige ikke kan gere det, kan de mindre og
mere spredte detailforhandlere i Spanien og andre
EQS-lande heller ikke forventes at kunne. Kun
produkter til salg under eget mearke vil i en vis
udstrekning kunne kebes i udlandet af store
detailkeeder, der legger veegt pd at kunne szlge
bind til den lavest mulige pris. De szlger dem
derefter under deres eget mzrke og tilpasset efter
lokale preeferencer.

P&G har fremhzvet betydningen af, at der findes
tvernationale indkebsforeninger, men de ser ikke
ud til at spille nogen sterre rolle ved keb af eller
forhandlinger om vilkarene for keb af hygiejnear-
tikler til kvinder. Desuden ser store udbydere som
P&G ud til i mange tilfzlde af vere i stand til af
afvise forseg fra sidanne grupper pd at gennem-
tvinge ensartede, »europaiske« vilkdr. For mange
af disse gruppers vedkommende er der under alle
omstendigheder blot tale om et lost samarbejde
mellem store detailkeeder, som -lejlighedsvis gen-
nemforer falleseuropziske salgsfremstad.

6. Adgangsbarrierer

Bortset fra forskellene i konkurrencevilkdr i de
forskellige E©S-lande findes der ogsi betydelige
barrierer for adgangen til de nationale markeder
for hygiejnebind. Disse barrierer (der gennemgas
mere indgdende under den retlige vurdering) er i

sig selv tegn pd, at det geografiske marked er et
nationalt marked.

Hoj koncentrationsgrad

Den hgje grad af koncentration pa det tyske mar-
ked for hygiejnebind, hvor tre virksomheder —
P&G, J&J og VPS — tilsammen besidder [...] ()
af markedet regnet-i veerdi og [...] (%) regnet i
volumen, udger en betydelig adgangsbarriere. Det
gor det mere risikofyldt for andre at soge at treenge
ind pa dette marked, for det etablerede udbydere
vil keempe for at forsvare deres stilling pA marke-
det og deres indtjening. Det samme gaelder det
spanske marked, hvor P&G alene har en markeds-
andel pd [...] (*) milt i veerdi og [...] (°) méle i

‘volumen.

Mzarke-loyalitet '

Den relativt heje grad af loyalitet over for et
bestemt merke hygiejnebind gor det vanskeligt at
4 brugerne til at skifte til et nyt produkt og ger
det dermed ogsd vanskeligere for andre at komme
ind pd markedet. I lande som Spanien og Italien
kom P&G ind pad hygiejnebindmarkedet ved at
opkebe veletablerede nationale merker, som sel-
skabet derefter videreferte som folge af den veerdi,
de representerede i kraft af forbrugernes loyalitet
over for dem.

Adgaﬂg til distributionskanalerne

Markedet for hygiejnebind er et mettet marked
med et meget stort antal meaerker og produkttyper.
I Tyskland og Ostrig er det ikke umuligt at fi
indpas i detailhandelen med et nyt merke, hvilket
man si ved introduktionen af Always, men det
krzver, at man har et nyskabende produkt af hegj
kvalitet og desuden ger en stor markedsferingsind-
sats (reklamer, gratisprover osv.).

Reklameomkostninger

Det vil kraeve store investeringer i markedsfering
og reklame at f4 etableret et nyt marke og overtale
kunder, der hidtil har veret loyale over for andre
merker, til at skifte til det nye merke. Disse
omkostninger er »sunk costs«, der ikke kan hentes
hjem igen, hvis det ikke lykkes, og det ager den
risiko, der er forbundet med at forsege at treenge
ind p4 markedet. :

(*) 80-85% -
— (®) 60-65%
{!) Forholdet mellem VPS’s maerkevarepriser og ikke-mzrkevare- (*) 80-85%
priser ligger pd mellem 2:1 og 2,5:1. (%) 65-70%
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(100)

(101)

(102)

Tidligere indtrengningsforseg

Adgangsbarriererne pa det tyske marked tydeligge-
res af, at adskillige forseg i de seneste ir pd at
komme ind pé det tyske marked for hygiejnebind
er sldet fejl. At introduktionen af Always blev en
succes skyldes, at P&G satte stzrkt ind med store
investeringer (se den retlige vurdering).

Konklusion

Muligheden for at anvende andre priser i Tyskland
og Spanien end i andre EQS-lande, kundernes
merke-loyalitet, den heje koncentrationsgrad og
den investeringsrisiko, forseg pa at trenge ind pa
markedet er forbundet med, er faktorer, som til-
sammen laegger betydelige hindringer i vejen for at
treenge ind pa det tyske og det spanske marked.
Denne konklusion er blevet bekreftet sd godt som
enstemmigt af de detailforhandlere og udbydere,
Kommissionen har kontaktet. Prisforskellene mel-
lem Tyskland og andre lande, »Camelia«-mzrkets
betydning, detailhandlernes (ogsd de store kzders)
nationalt orienterede indkebspolitik og de hidtil
fejlslagne forseg pd at treenge ind pd markedet
indikerer altsammen, at Tyskland er et nationalt
marked. P4 samme mdide er markedsstrukturen i
Spanien karakteriseret af, at markerne Ausonia og
Evax, som fremstilles af Arbora og Ausonia, hvori
P&G er medejer, stir meget steerkt. Andre leveran-
derer spiller ingen storre rolle. Inden for EQS er
det derfor i Spanien, at man finder den starkeste
koncentration inden for hygiejnebind. De eksiste-
rende marker, specielt de ovennavnte, er rent
spanske, og Always er ikke blevet lanceret i Spa-
nien. Desuden er den spanske detailhandel endnu
meget steerkt fragmenteret sammenlignet med den
tyske.

P&G har siden anfert, at det relevante geografiske
marked er et regionalt marked. De har identificeret
tre sddanne regionale markeder, nemlig de nord-
iske lande, andre nordeurop=ziske lande (Benelux,
Tyskland, Frankrig, Det Forenede Kongerige og
Irland) samt Sydeuropa. Selv om det er rigtigt, at
disse landegrupper kan have visse traek til felles
(f.eks. forholdet mellem bind- og tamponsalget), er
der dog ogsa store forskellige i udbudsstrukturen
inden for disse landegrupper. Selv mellem nabo-
lande kan der vaere forskel pi, hvilke af de store
udbydere der er til stede, og hvor stor en markeds-
andel de har. Kimberly-Clark og Mélnlycke er ikke
til stede pd det tyske marked, men har store
markedsandele i nabolande. VPS, som indtil 1993
var den storste udbyder pa det tyske marked, er
ikke aktiv i Frankrig, Benelux og Det Forenede
Kongerige, og pa det belgiske og det franske mar-
ked findes der store maerker (Vania, Nana), som
ikke szlges i nabolandene. P4 samme made gzlder,
at de sterste maerker i Spanien, Ausonia og Evax,
ikke findes i Italien, medens store italienske mzer-
ker som Lines og Nuvenia omvendt ikke findes i

(103)

(104)

(105)

Spanien. Det kan ikke udelukkes, at der maske
findes et marked omfattende Frankrig og Benelux,
men i betragtning af forskellene i markedsstruktur
og merker vil et sidant marked ikke kunne
omfatte Tyskland og Spanien.

Udviklingsperspektiver for det rele-

vante geografiske marked

P&G anferer, at det relevante geografiske marked
allerede i dag omfatter hele Vesteuropa. Der henvi-
ses navnlig til, at store internationale udbydere af
hygiejnebind er aktive overalt i Vesteuropa, og til
den stigende betydning af europaiske varemaerker.
P&G ser selv ud til at have anlagt en europaeisk
strategi med Always, og i lyset af resultaterne af
sine undersogelser md Kommissionen medgive, at
der er visse tegn p4, at udviklingen gir i retning af
et europzisk marked. I det mindste én anden
udbyder end P&G seger i dag at harmonisere
nationale eller regionale varemerker, og der er
andre, der benytter emballager med flersprogede
paskrifter. Desuden mi udviklingen i detailsekto-
ren, der gir i retning af sgede indkeb i andre lande
og formelt og uformelt samarbejde mellem detail-
forhandlere pa tveers af graenserne, ogsd opfattes
som tegn pa en spirende integrering og europzise-
ring af detailhandelen i EQJS-omridet. De relativt
lave transportomkostninger og koncentreringen af
fabrikkens placering kan antages ogsi at pege i den
retning.

Dette betyder imidlertid ikke, at det tyske og det
spanske marked p3 indevarende tidspunkt kan
betragtes som varende andet end nationale marke-
der. Et fellesmarked i denne sektor er heller ikke
noget, der vil blive en realitet inden for en over-
skuelig fremtid (dvs. ikke inden for de kommende
tre ar). P4 et s folsomt marked praget af stor
merke-loyalitet som det her omhandlede marked
kan udbyderne ikke straks gi over til at szlge
europziske merker uden at tabe markedsandele.
Tidshorisonten for en eventuel europzisering af
markedet overstiger det relevante tidsperspektiv,
Kommissionen mi lzgge til grund efter fusionsfo-
rordningen, og der er desuden ud fra de forelig-
gende oplysninger ikke fuld sikkerhed for, at mar-
kedet efter udlabet af dette tidsrum rent faktisk
bliver et europzisk marked. Pi indevaerende sta-
dium kan der derfor ikke tages hensyn til, at
markedet for hygiejnebind miske pd leengere sigt
bliver til et europzisk marked.

C. Vurdering

Markedet for hygiejnebind

Igennem de seneste ar har vaeeksten pd markedet for
hygiejnebind ligget pd under 5% i Europa mailt i
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volumen. Med den relativt stagnerende befolk-
ningsudvikling skal enr eftersporgselsstigning priv/
mzrt komme fra, at hver kvinde bruger flere bind
under hver menstruation. Malt i verdi har der
imidlertid veret en enorm vakst pd markedet siden
1991/1992. Ifelge justerede Nielsen-data indsendt
af P&G har der i de seneste to ir (malt i vaerdi)
veret en vakst pd det vesteuropziske marked for
hygiejnebind pa henholdsvis 9% og 16 %, og de
samme tal for Tyskland viser en vakst pd 32 % og
21%. Arsomsztningen pa det vesteuropaiske mar-
ked for hygiejnebind 14 i juni 1993 pi over 1,5
mia. ECU, pi det tyske marked 13 den pd 269 mio.
ECU. Denne stigning i omsztningen kan tilskrives,
at der i begyndelsen af 1990’erne blev introduceret
nye, mere avancerede produkter, der bl.a. var tyn-
dere, vasentligt mere absorberende og havde
»vinger« (selvkleebende flapper pé siden af bindet
til at holde det pd plads i trusserne) eller var
anatomisk formet. For disse nyskabelser kunne og
kan der beregnes hgjere priser end for de mere
traditionelle produkter.

Udbyderne

(106) De storste aktorer pd markedet for hygiejnebind i
EQS-omridet er P&G, der fremstiller bind og
trusseindleg, og J&]J, Mbolnlycke og Kimberly
Clark, der alle producerer bind, trusseindleg og
tamponer. P&G opererer i samtlige E©S-lande
samt Schweiz, i Spanien og Italien dog via joint
ventures med lokale virksomheder. J&]J er ogsa
aktiv i alle E@S-lande undtagen Danmark, dog
ikke med alle tre produkttyper. Mélnlyckes aktivi-
teter er centreret om de nordiske lande, Frankrig,
Det Forenede Kongerige, Benelux-landene og Gree-
kenland, medens Kimberly-Clark primert opererer
i Frankrig, Det Forenede Kongerige, Benelux-
landene og Irland samt i marginalt omfang i Tysk-
land.

(107) J&J indgdr i en verdensomspandende parfumeri-
og toiletartikelkoncern. Selskabet er den naeststor-
ste producent (nzst efter P&G) af hygiejnebind i
Vesteuropa med en markedsandel pd ca. [...] (}).
Det er den storste leverander af trusseindleg i
Vesteuropa med en markedsandel pd ca. [...] (})
og den neststorste tamponproducent (neest efter
Tambrands med [...] ®). I Tyskland er J&J den
tredjestarste bindfabrikant efter P&G og VPS og
den sterste tamponudbyder med en markedsandel
pa ca. 80%. I Ostrig er J&J den storste bindfabri-
kant med en markedsandel pd [...] (%) i verdi,
men efter fusionen mellem VPS og P&G vil P&G
blive sterst pd det ostrigske marked med [...] (°). I

30-35 %.
35-40 %.

(108)

(109)

(110)

(111)

Spanien har J&J kun en meget lille markedsandel
(1%) inden for hygiejnebind, men stir sterkere
inden for trusseindlzeg og tamponer. J&J’s sorti-
ment af bind omfatter ogsd supertynde, hejtabsor-
berende bind i stil med Always Ultra, og de blev
lanceret nogenlunde samtidig og ogsi med en
hgjere pris.

Molnlycke, der ejer Peaudouce i Frankrig, er den
nzststerste bindfabrikant og fremstiller ogsd tam-
poner og trusseindleg. Molnlycke ejes 100% af
Svenska Cellulosa AB. Geografisk har Mélnlycke
sin styrke i Skandinavien, hvor den samlede mar-
kedsandel ligger pd 50% for bind (over 90% i
Norge), men selskabet star ogsd stzrkt i Det Fore-
nede Kongerige, Frankrig, Nederlandene og Bel-
gien. Molnlycke opererer ikke i Tyskland, Irland,
Spanien, Portugal og Ostrig, men har for nylig
opkebt en virksomhed i Italien, der markedsferer
Nuvenia-bindet.

Kimberly-Clark er en af de sterste pd det ameri-
kanske marked for bind, men har i Europa kun
navneverdige markedsandele i Det Forenede
Kongerige, Irland, Frankrig og Nederlandene. Sel-
skabet opererer ikke i Ostrig og Spanien og har
kun 0,9% af det tyske marked. Kimberly-Clark
fremstiller ogsd tamponer og trusseindleg, men
markedsferer ingen supertynde bind i Europa.

Andre konkurrenter i Tyskland er Pelz og Hed-
wigsthal, begge med en markedsandel pd noget
under 5%. Discountkzeden Aldi szlger sit eget
marke, der ifalge P& G’s beregninger tegner sig for
[...] () af omsztningen og [...] (7) af afsztningen
pa det tyske marked for hygiejnebind.

Kaysersberg beskeaftiger sig primaert med hushold-
nings- og toiletpapir samt hygiejneartikler, men
fremstiller kun bind, som selges under merket
Vania, hovedsagelig i Frankrig og Belgien. Siden
februar 1990 har Kaysersberg vaeret et helejet
datterselskab af et nederlandsk holdingsselskab ved
navn Jamont NV, der ejes af James River Corpora-
tion og Cragnotti and Partners i fellesskab. Kay-
sersberg er aktiv i Frankrig inden for hygiejneartik-

ler og inkontinensartikler via to selskaber: Vania

Expansion (salg til detailkeder) og Polive (salg til
apoteker). Begge ejes 50/50 % af Kaysersberg SA
og J&]J, men kontrolleres af Kaysersberg alene.

() 5-10%.
() 15-20%.
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(112)

(113)

(114)

(115)

Markedsandele

I sin vurdering af parternes markedsandele finder
Kommissionen, at det er markedsandelene mélt i
veerdi, der udger den bedste maélestok. Parterne har
imidlertid anfert, at det er mere hensigtsmaessigt at
leegge volumenbaserede markedsandele til grund,
fordi prisforskelle mellem forskellige bind ikke
skyldes, at nogle bind kan bruges lengere, eller at
der er behov for farre af dem, men simpelthen at
de dyrere bind er mere behagelige eller mere effek-
tive i brug. Det antal bind, en kvinde bruger, er
derfor en god indikator for, hvor godt et tag i den
pagzldende forbruger fabrikanten har i relation til
fremtidige kob. Parternes pastand kunne vere rig-
tig, hvis ikke hajere pris afspejlede hgjere kvalitet,
men det er normalt netop tilfzeldet pd bindmarke-
det.

Hygiejneartikler, og ikke mindst bind, er hetero-
gene produkter, der er differentieret efter sterrelse,
absorptionsevne (mini, normal, super eller nat-) og
de tidligere beskrevne sezrlige egenskaber. Disse
forskelle, som er afgerende for produktets tiltraek-
ningsevne over for forbrugeren, afspejles i dets pris
og dermed ogsa i fabrikantens verdimessige mar-

kedsandel.

Hvad bind angir, koster de dyrere produkter mel-
lem 50 og 100 % mere end de billigere bind og de
bind, der szlges under forhandlermzrker. De
dyreste bind er de tekniske avancerede supertynde
bind, som udger vaekstsektoren pa hele dette mar-
ked. En virksomheds stilling inden for denne
vekstsektor, som afspejles i dens veerdimassige
markedsandele, er derfor en vigtig indikator for
dens konkurrenceposition.

En fabrikants mulighed for at beregne en hgjere
pris for sine produkter end for konkurrerende

(116)

(117)

(118)

produkter — hvad enten han ger det i kraft af
produktudvikling, reklamer, mzrkevareomdemme
eller markedsfering — er en vigtig indikator for
hans relative markedsstyrke i forhold til konkur-
renternes, og den vil blive afspejlet i markedsande-
len, nir den opgeres i verdi, men ikke nir den
males i volumen. :

I en sektor, der er domineret af maerkevarer mar-
kedsfort med stor reklameindsats, kan vzrdibase-
rede markedsandele desuden give et godt fingerpeg
om, hvor store gkonomiske ressourcer en fabrikant
har til radighed ¢l at reinvestere i sit maerke, iser
til reklameformil.

Af disse grunde finder Kommissionen, at vardiba-
serede markedsandele giver et bedre billede af
virksomhedernes reelle markedsstyrke pad dette
marked, end volumenbaserede markedsandele kan
(se ogsd beslutning 92/553/EQF i Nestlé-Perrier-
sagen, nr. 40 — og beslutning 92/252/EQJF i War-
ner Lambert/Gillette-sagen, nr. 22 (!)).

Nedenstiende oplysninger om markedsandele blev
indsendt af P&G og er opgjort i sivel volumen
som verdi. Tallene er baseret pd Nielsen-data og er
blevet justeret af P&G for at tage hejde for, at
Nielsen ikke dakker alle detailforretninger (2). Tal-
lene i nedenstdende tabel viser markedsandelene pa
de tre nationale markeder, hvor fusionen vil fere til
en betydelig foragelse af P&G’s markedsandel.

(") EFT nr. L 116 af 12. 5. 1993, s. 21.

(3) Nielsen-dataene omfatter ikke visse store detailforretninger
(dekningsgraden i Tyskland anslds til 76%). P&G har
derfor antaget, at leverandererne i Nielsen-forretningerne har
markedsandele, der er reprasentative for markedet som hel-
hed, dog med undtagelse af Aldi, som kun szlger egne
merker. I det omfang, hvor P&G-konkurrenter fremstiller
produkter til salg under forhandlernes egne marker, indgar
de i kategorien »andre« i Nielsen-dataene. J&J og P&G
fremstiller ikke bind, der szlges under egne mzrker.

(119) Nationale markeder, markedsandele inden for hygiejnebind — 1993) (1)

Tyskland Spanien Dstrig
Verdi 1993 [Volumen 1993| Verdi 1993 |Volumen 1993| Vardi 1993 |Volumen 1993
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
P&G 35-40 20-25 75-80 65-70 20-25 15-20
VPS Camelia 20-25 20-25 1- 5 1- 5 10-15 10-1%
P&G + Camelia 60-65 40-45 80-85 65-70 35-40 30-35
Andre VPS-merker 5-10 10-15 0 <1 1-5 1-5

(1) Nojagtige markedsandele udgar; forretningshemmeligheder.
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Tyskland Spanien Ostrig
Veerdi 1993 [Volumen 1993| Verdi 1993 |[Volumen 1993| Verdi 1993 |Volumen 1993
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
J&]J 10-5 5-10 1- § . <1 - 30-35 20-25
Molnlycke — — — — — —
Kimberly-Clark <1 <1 — —_— —_ —
Rauscher — — — — 15-20 25-30
Forhandler-mzrke 10-15 20-25 10-15 15-20 5-10 1-5
Andre 5-10 10-15 5-10 10-15 1-5 10-15
Kilde: A.C. Nielsen, justeret af P&G.
Tyskland { verdi { vol
1 vaerdl 1 volumen
Tyskland A o
(120) Fusionen vil bevirke, at P&E fir sget sin markeds- Juli 1991/uni 1992 45-50 30-35
andel pa de fire nationale markeder, hvor VPS er i o :
aktiv. Selv med den afhzndelse af VPS’ »non- Juli 1992/juni 1993 335-60 35-40
Camelia aktiviteter« P&G har tilbudt, vil P&G Januar 1993/december 1993 60-65 40-45
efter fusionen fi en markedsandel pd [...] (") i
veerdi ([...] (%) i volumen) pi det tyske marked. November1993/december 1993 60-65 40-45

(121)

1

)
)
)
)
)
6)
)
)
)
)
("
)

Udskilles »non-Camelia aktiviteterne« ikke, bliver
markedsandelen pd [...] }) (veerdi) og [...](*
(volumen). Den nzststerste udbyder efter P&G/
VPS bliver J&]J med [. . .] (°). Aldis andel af marke-
det via salget.af egne merker anslds af P&G til
[...] (%), medens mindre producenter som Pelz og
Hedwigsthal tilsammen fir [...] (?) (Nielsen har
ikke registreret deres markedsandel hver for sig).
Kimberly-Clark har kun [...] (}) af det tyske mar-
ked for hygiejnebind.

P&G’s markedsandel er i fortsat stigning, selv om
stigningstakten i den seneste tid er faldet noget i
Tyskland. I aret fra juni 1991, hvor Always blev
lanceret i Tyskland, frem til juni 1992 havde P&G
en markedsandel pa [...] (%) (i verdi), som steg til
[-..] (%) fra juni 1992 ¢l juni 1993 og til [...] (*)
frem til december 1993. Ligesom andre mzrker gik
VPS’s Camelia-maerke betydeligt tilbage i denne
periode, sdledes at stigningen for P&G og Camelia
tilsammen forleb langsommere, selv om deres mar-
kedsandel siden er steget stot (}?):

60-65 %.

mdre end 1%.

15-20%.

(1) 25-30%.

35-40%.

(%) Nojagtige markedsandele udgir; forretningshemmeligheder.

(122)

(123)

 markedsandel med [..

(124)

(%)
(**)
(*%)
(*%)
(*7)
(*%)
(**)
%)
"

Spanien og Italien

I Spanien vil P&G fi styrket sin allerede steerke
stilling, idet den markedsandel p4 [...] (%) i veerdi
([-..] (™). J&J’s andel ligger pd kun [...](*) i
verdi ((*) i volumen), og forhandlermzrker og
andre mindre fabrikanter tegner sig for den reste-
rende del af salget.

I Italien, hvor P&G via sit joint venture med Finaf
for ojeblikket sidder pd [...](Y) af markedet
([...](*®) i volumen), vil P&G kun fi eget sin

1)

Dstrig

I Qstrig vil P&G’s nuvarende markedsandel pi
[...] (*®) blive aget med [...] (*') ved overtagelsen
af VPS’s Camelia-meerke, siledes at den samlede

1- 5 %
Mindre end 1%.
Mindre end 1%.
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(125)

(126)

(127)

markedsandel efter fusionen bliver pa [...] ()
(veerdi) og [...] (®) (volumen). Den storste konkur-
rent her er J&J med [...] ()([...] (*) i volumen),
efterfulgt af den lokale fabrikant Rauscher med

L6 LT

Adgangsbarrierer
Mearke-loyalitet

Hvis den valgte menstruationsbeskyttelsesmetode
ikke virker, kan det for kvinden fi bdde fysisk
ubehagelige og socialt pinlige konsekvenser. Det ser
ud til, at kvinder legger stor vagt pid produktets
sikkerhed og pilidelighed. De har derfor ikke lyst
til at eksperimentere med et uprevet produkt. De
fleste udviser meget stor loyalitet, ikke alene over
for deres valgte metode, men ogsd over for et
bestemt marke. Nir de kober ind, har de allerede
et bestemt merke i tankerne. Som det blev udtrykt
af en britisk detailforhandler, si »ser kvinderne sig
ikke forst omkring pd hylderne«.

Kommissionen har gennemgaet en rzkke forbru-
gerundersogelser, der alle peger pa en hgj grad af
loyalitet blandt kunderne:

ifolge data fra GfK indsendt af en konkurrent blev
49% af alle de Always-bind, der blev solgt i
Tyskland i 1993, kebt af kvinder, som var 100 %
loyale over for Always ved keb af bind igennem et
helt 4r

— en undersogelse foretaget af Dymparez i 1993
pa det spanske marked konkluderede, at vare-
meerker og loyalitet over for et maerke er vok-
sende, og at 54% af kunderne altid kober
samme mzrke

— i en undersogelse foretaget af Infratest Burke i
Italien for en af P&G’s konkurrenter i marts
1994 svarede 89 % af de adspurgte kvinder ja
til spergsmalet om, hvorvidt de havde benyttet
samme merke i leengere tid.

P&G’s egne data for Tyskland viser, at [...] af
Always-keberne var 100 % loyale over for meerket
over et dr. Yderligere [. ..] kebte Always-bind ved
67-99 % af deres indksb af bind. Reelt er det altsd

(128)

(129)

(130)

(131)

over halvdelen af bindbrugerne, der kun eller nes-
ten kun benytter Always.

Denne grad af loyalitet afspejler kvindernes behov
for et ufejlbarligt produkt, vanens magt og prefe-
rence for det, man kender og har tillid til, ndr der
er tale om et sd personligt og intimt omride.

Desuden bruger kvinder ofte forskellige typer bind
til forskellige formdl og keber f.eks. ét marke
supertynde bind og et andet marke bind i maxi-
storrelse eller natbind. Disse kvinder kan udmer-
ket vere 100 % loyale over for de to merker, men
vil i statistikker som de her foreliggende fremsti
som ikke-loyale.

En sddan loyalitet over for et bestemt merke virker
som en adgangsbarriere, for pid et marked med en
vakst pd under 5% om 4ret i volumen md enhver
nytilkommen konkurrent tage markedsandele fra
de etablerede. For at kunne gere det, ma den nye
udbyder overtale kvinderne til ikke alene at preve
hans produkt, men ogsd til at kebe det og blive
ved med at kebe det i stedet for deres seedvanlige
produkt.

Ringe prisfelsomhed

Da Always Ultra og de andre nyskabende bind,
sdsom J&J’s Silhouette, blev lanceret, blev deres
pris sat et godt stykke over prisen pd almindelige
bind, Selv om der var tale om nyskabelser med
storre effektivitet, kan merprisens sterrelse ses som
et tegn- pd, at disse produkter er lidet prisfol-
somme, hvilket ogsd fremgir af de store prisfor-
skelle pa bind i Tyskland, hvor priserne svinger fra
0,052 ECU stykket til 0,181 ECU — dvs. at det
dyreste bind er over tre gange dyrere end det
billigste. Forbrugerundersegelser har ogsd vist, at
for de fleste kvinder er prisen ikke afgerende for
deres valg af bind.

— I en undersogelse foretaget for en af P&G’s
konkurrenter udtalte 48 % af de adspurgte
kombinationsbrugere i Tyskland, at de fortsat
ville kobe deres foretrukne merke bind, hvis
prisen steg med 10 %, ogsid selv om de ogsd
kunne f3 andre bind i forretningen.

— I en undersogelse foretaget af Infratest Burke i
Italien sagde 64 % af de adspurgte kvinder, at
de ikke tog hensyn til prisen ved keb af bind.
De lagde langt sterre vagt pd faktorer som
komfort, absorptionsevne og palidelighed.
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— Nezsten alle de adspurgte detailforhandlere
udtalte, at de fleste kvinder ikke skifter maerke
pa grund af prisen. Detailforhandlerne mente,
at for at fi en kvinde til blot at overveje at
skifte merke, skulle der en prisforskel pa
mindst 10-20 % til, og selv da var det usand-
synligt.

Innovation

Markedet er allerede i dag et fuldt udviklet marked
med et stort antal velkendte og veletablerede meer-
ker og et bredt udbud af forskellige produkttyper. I
betragtning af kundernes stzrke loyalitet over for
en bestemt menstruationsbeskyttelsesmetode og
deres betydelige loyalitet over for et bestemt
marke som beskrevet ovenfor, forekommer det at
vare yderst vanskeligt at treenge ind pd markedet,
hvis man ikke har et produkt, som forbrugerne
opfatter som en zgte nyskabelse pd flere mader. Et
nyt mzrke, som kun er marginalt nyskabende og
kun lidt bedre end andre, vil nok ikke kunne hamle
op med den starke loyalitet, forbrugerne har
udviklet over for \de etablerede merker.. P&G’s
Always var et nyskabende produkt, der indeholdt
en rzekke forbedringer og hurtigt vandt indpas pi
markedet. Det er vanskeligt at forudse nyskabelser
af tilsvarende betydning hos konkurrenterne i den
overskuelige fremtid. I seerdeleshed vil nye konkur-
renter, der ikke i forvejen fremstiller bind pa andre
geografiske markeder, have vanskeligt ved at
udvikle et avanceret produkt, der kan blive et nyt
hit, og de ville dermed pd forhidnd vere handicap-
pede, hvis de sogte at komme ind pd markedet.

Desuden ser der ud til at vere en veasentlig »forst-
med-det-sidste«-effekt, for at en udbyder, der er
den forste til at lancere en ny generation af pro-
dukter, kan etablere en position pd markedet, som
er meget vanskelig at angribe, selv med et forbedret
produkt. Den forste, der kommer med noget helt
nyt, kan vzre i stand til at overtale kvinderne til at
gd over til sit produkt, fordi det har bedre egenska-
ber, men det vil vere vanskeligere for andre, der
forst senere lancerer et tilsvarende produkt. De
kvinder, som i forste omfang blev tiltrukket af det
nye produkt, er allerede gdet over til den forste
virksomheds produkt, medens de, der ikke har
skiftet, miske heller ikke vil gore det alligevel. I
Danmark, Nederlandene og Sverige, hvor Moln-
lycke var den ferste til at lancere et supertyndt
produkt, har P&G, selv med et kvalitetsprodukt,
fundet det vanskeligt at vinde markedsandele af
samme storrelsesorden som andetsteds.

Vanskelighederne ved at benytte en
lavsprispolitik som adgangsmiddel

Konkurrencen pa dette marked udspilles-i vid
udstrekning pa reklame, egenskaber og image.

(135)

(136)

(137)

Eftersom forbrugerne som nzvnt ovenfor er ret
ligeglade med prisen, vil en indtreengningsstrategi,
der udelukkende er baseret pi at underbyde de
etablerede udbydere, i sagens natur have ferre
chancer for at lykkes. I det omfang, hvor reklame
skaber efterspergsel og bestemmer salget, har
reklame ogsi stor betydning for forhandlernes vilje
til at fore et nyt produkt. En lavprisstrategi vil
imidlertid ikke give den indtjening, der er nadven-
dig for at finansiere en sddan reklameindsats eller
for at give forhandlerne serlige tilskyndelser til at
fore et produkt, der ikke i forvejen er opreklame-
ret.

Adgang til detailhandelen

Den stigende koncentration inden for detailhande-
len, navnlig i Nordeuropa, har gjort det vanskeli-
gere at fi indfert nye marker pd markedet. I stedet
for at have ti eller flere storre aftagere, som kunne
sikre dem en plads pa hylderne i supermarkeder, er
fabrikanterne nu nedt til at fi kun fem eller seks
negle-kunder til at aftage deres produkter, hvis de
skal kunne klare sig. Desuden er der ogsd svage
tegn pd, at forhandlerne soger at rationalisere
antallet af de merker, de forer, for at koncentrere
deres indkeb om ferre fabrikanter og dermed opna
storre kvantumrabatter. Selv om koncentrationen i
detailhandelen ikke er nzr s§ udtalt i Sydeuropa,
ses der ogsd tegn pd dette fenomen her.

Markedsfering og reklame

P&G’s lancering af Always i Europa blev fulgt op
af, hvad der i branchen er blevet betegnet som -en
hidtil uset markedsferingsindsats for det nye pro-
dukt, med bade uddeling af gratisprever og rekla-
mer i medierne.

Reklame er en neglefaktor, nir det drejer sig om at
skabe eftersporgsel efter forbrugermarkevarer. Re-
klamen bruges af fabrikanten som middel til at
reducere efterspergselselasticiteten eller prisfelsom-
heden for sit produkt. Hvis det lykkes, skaber det
en »god« cirkel for fabrikantens vedkommende,
fordi den sgede omsatning, der skabes, gor det
muligt at finansiere endnu flere omsztningsska-
bende reklamer. Da det omvendte ogsi er tilfeldet,
idet en »ond« cirkel i form af lav omsztning gor
det vanskeligere for en fabrikant at fi rad til
reklamer, styrker det den sterke fabrikants posi-
tion og svekker den svages. Konkurrencen pad
markedet for markevare-bind udspilles siledes i
lige s4 hej grad pi reklame som pa prisen. Ligesom
pi andre, mere prisfelsomme markeder afhenger
en virksomheds konkurrenceevne af dens drifts-
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effektivitet og mulighed for at opnd stordrifts-
fordele, der kan holde omkostningerne nede. Her
er det imidlertid ikke for at reducere prisen, men
derimod for at fi s mange penge som muligt
frigjort til reklamer. Desuden ma der ogsd sondres
mellem de udgifter til reklamer og markedsfering,
der har til formal at fi kvinder til at prave et netop
lanceret nyt produkt, og udgifterne til lobende
reklamer for et etableret merke.

Hvis en udbyder onsker at trenge ind p3 et nyt
marked, md han gere det beslutsomt og effektivt,
hvis det skal lykkes ham at bryde de etablerede,
selvforsteerkende markedsandels- og reklamemen-
stre, og det md ske hurtigt. I modsat fald vil der
ske en yderligere, drastisk foregelse af de omkost-
ninger, der er forbundet hermed, og som ikke kan
tjenes ind igen, hvis det ikke lykkes. I den forbin-
delse forekommer Kimberly-Clarks forseg pa at
treenge ind pa det tyske marked at vere ret illustra-
tivt — efter at have fejlet i at vinde tilstraekkeligt
indpas i detailhandelen og erobre en tilstrzekkelig
stor markedsandel ser Kimberly-Clark nu ud til at
veere ophort med at bruge penge pé reklamer for
sit meerke med det resultat, at salget hurtigt faldt
til et ubetydeligt niveau. En nytilkommen udbyder
mi ikke blot bruge penge pd reklamer for at
tilskynde kvinder til at preve hans nye produkt,
han mi ogsad bruge penge nok pd det til, at hans
produkt kan skille sig ud fra de andre, som der
lebende reklameres for.

P&G sd ud til at vaere klar over disse faktorer og
har i sine planer for lanceringen af Always i
Belgien talt om »at sld merket fast i forbrugernes
bevidsthed under lanceringen . . . ... ved i de forste
[...](Y) at s=tte stzerkt ind i medierne, svarende til
[...](3), hvad der i legbet af et ar bruges pa
mediereklamer i hele bindsektoren«, hvilket er
[...](°) gange s& meget som alle andre udbydere
tilsammen brugte i de [...]. Desuden skulle der

(1) Periode.
(*) Mangfoldighed.
(3) Mangfoldighed.

(140)

(141)

(142)

udsendes prover af det nye bind [. . .] hovedstarrel-
ser til [...] af alle husstande.

P&G brugte folgende summer pd markedsfering,
reklamer, gratisprover og tilskyndelser til detailfor-
handlere ved lanceringen af Always Ultra i forskel-
lige EQS-lande:

Lanceringsir Land (L}[Ji:i),gigglj)

Februar 1992/ Det Forenede
januar 1993 Kongerige

+ Irland [...]
November 1991/ .
oktober 1992 Frankrig [...]
Juli 1991/juni 1992 Tyskland .1
Juli 1990/juni 1991 Belgien +

Luxembourg [...]
Maj 1992/april 1993 Nederlandene [...]
August 1992/juli 1993 | Ostrig L.

Kommissionen godtager, at der med disse tal er
tale om udgifter til lancering af et nyskabende
produkt pd nationale markeder, hvor P&G ikke
forinden havde varet til stede (selv om P&G
allerede opererede i Europa via sine iberiske og
italienske joint ventures). Men disse udgifter er
klart sterre end de beleb, konkurrenterne afsatte til
lanceringen af nye supertynde bind. Medens P&G
brugte [...] mio. DM p4 at lancere Always Ultra i
Tyskland, brugte J&J under en [...] heraf. Ved
lanceringen af sit produkt i Frankrig og Det Fore-
nede Kongerige brugte Molnlycke under [...] af,
hvad P&G gjorde i Tyskland.

P&G er ogsd i drene efter lanceringen af Always
fortsat med at bruge markant flere penge end sine
konkurrenter pé alle former for markedsfering. For
at forsvare deres markedsandel har konkurrenterne
reageret ved at gge deres egen lobende opbakning
af deres produkt, sdledes som det fremgir af
nedenstdende tabel:

(143) Udviklingen i reklame- og markedsferingsudgifter for bind, i %

1992/91 1993/92
Selskab Det Det

Forenede | Frankrig | Belgien Neg:;[:m' Forenede | Frankrig | Belgien Neg:;l:m'
Kongerige Kongerige

J&J +63 % — — Ingen -8% — — +56 %

zndring
Kaysersberg — +61% Ingen — — Ingen -18% —_
' endring 2ndring
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1992/91 1993/92
Selskab Det Det
Fore:ede Frankrig | Belgien Neg:;l:n" Forcgcde Frankrig | Belgien Ne;l::llean-
Kongerige Kongerige
Molnlycke +18% | -17% Ingen +21% | +38% | +87% | +118% | +35%
sndring
Kimberly-Clark +77 % Ingen — - 8% | -23% | +7,7% —_ Ingen
zndring 2ndring
(144) P&G har henvist til tal fra DMB&B, der viser, at i udbydere pd markedet, men ogsd for bestdende
perioden mellem 1989/1990 og 1992/1993 steg konkurrenter, specielt dem, der ikke har ressour-
reklameudgifternes andel af den samlede omsat- cerne eller, hvad der er lige s3 vigtigt, viljen til at
ning i Tyskland inden for hygiejneartikler til kvin- bruge s meget pa reklame.
der fra [...] (") til [...] (3). Dette skal ses i forhold
il klameudgif ! f . . . .
o at3 reviameu & terne for _babyb eer steg rd (147) Udgifter til reklame og markedsfering er sdkaldte
[...1¢) til [...](* af omsaztningen og for vaske- ) - .
; P p . »sunk costs«, der ikke kan hentes ind igen, hvis det
midler fra [...] %) til [-..] (¥) over samme periode. . . ) .
o AR ikke lykkes at vinde indpas pd markedet, og de to
Selv om udviklingen for hygiejnebinds vedkom-
. . - ovenfor beskrevne faktorer betyder derfor en dras-
mende ikke kan siges at vare ude af trit med . . -
Y ; tisk foregelse af den ekonomiske risiko, der er
udviklingen for visse andre forbrugsvarer, er de . . .
. o . . forbundet med forsgg pa at traenge ind pid marke-
adgangsbarrierer, der beror pa det hgje reklameni- . > I Sl
. . det. Selv om de ikke i sig selv udger uovervindelige
veau, dog vazsentlig storre i dag, end da P&G ; . A . -
treenwte ind pa markedet ) barrierer, og selv om der méiske findes potentielle
6 P ’ konkurrenter med de fornedne finansielle midler,
. . er det ikke nok, at det er muligt at fi adgang til
(145) Hvad_adgangsbarrlerer angdr, har den_ mgrkante markedet — for det m4 ikke blot vaere muligt at
intensivering af den lobende markedsferingsindsats . . o N o
" : . . treenge ind pd markedet, det m3 ogsa fremstd som
ogsd fort til, at sterrelsen af de midler, en nytil- et rationelt projekt .
kommen udbyder mé bruge for at f4 sit produket til Projext.
at skille sig ud fra de produkter, der reklameres for
hele tiden, er blevet oget betydeligt, hvilke indebae-
rer, at det absolutte beleb, der skal til for at Hei k . d
overvinde de markedsferingsmaessige barrierer, er @) koncentrationsgra
steget kraftigt. Desuden har denne stigning i rekla- K \
meudgifterne ogsi den virkning, at den minimums- (148) For den planlagte fusion sad de tre sterste udby-
markedsandel, som en ny udbyder er nedt til at dere i Tyskland tilsammen p4 over 80 % af marke-
erobre, bliver storre, eftersom han ved, at han m3 det milt i veerdi, medens P&G’s to joint ventures i
opni et vist salg for at 3 rad til at konkurrere med Spanien alene besad 80 %. Efter fusionen vil de to
de andres reklameindsats. Etablerede udbydere som starste selskaber i Tyskland, P&G og J&], tilsam-
P&G, der allerede stir stzerkt pd markedet, kan men besidde [...](7) af markedet maélt i
sprede deres reklameudgifter pa et langt sterre veerdi (%), medens P&G’s to joint ventures i Spa-
salgsvolumen. Eftersom en reklamekampagne i et °  nien vil fi oget deres markedsandel med [...] (%)
bestemt blad eller medie koster det samme, uanset som resultat. af fusionen. Denne hgje grad af kon-
hvor stor omsatningen af det pigaldende produkt centration udger i sig selv en adgangsbarriere for
er, er der betydelige stordriftsfordele at hente inden nye udbydere. Jo storre markedsandel den ferende
for reklamer. For etablerede udbydere med bety- virksomhed har, jo vanskeligere bliver det for
delige markedsandele er det derfor hverken serlig detailforhandlerne at lade vzre med at fore hans
vanskeligt eller szrlig dyrt at tage kampen op med produkt og i stedet give plads til en ny udbyrders
den nye, og indtil den nye udbyder nir op p3 en produkt. Det gor det ogsd lettere for de etablerede
tilsvarende markedsandel, har de etablerede en udbydere at tage kampen op med den nye, fordi de
omkostningsfordel pa et omrade, der udger en af kan forsvare deres plads pa hylderne i detailforret-
de vigtigste konkurrenceparametre. ningerne ved. at yde forhandlerne saerrabatter,
intensivere deres salgsindsats i forretningerne og
*(146) De ogede krav til reklameindsatsen pd markedet oge deres reklameudgifter. Desuden gelder, at jo
oger dermed risikoen ikke alene for potentielle nye ‘
) 1-5%. () 70-75 %.
%) 10-15% (%) Herfindahl-Hirschmann-indeks for koncentrationen i Tysk-
() 5-10%. land (veerdibaseret) ifelge Kommissionens beregninger:
*) 5-10% — for fusionen: 2 670
(*) 5-10%. — efter fusionen: 4 110.
() 15-20%.

) 1-5%.
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starre de etablerede udbyrderes markedsandel er,
jo sterre stordriftsfordele kan de opnd pi reklame-
omradet og pd andre omrdder. Faste omkostninger
som salgs- og markedsferingsomkostninger samt
ogsd reklameudgifter kan spredes over en sterre
omsetning, sdledes at der bliver mere til overs til
at tage kampen op med de nye.

De ovennzvnte adgangsbarrierer er ikke nedven-
digvis uovervindelige, specielt ikke betragtet hver
for sig, men tilsammen kan de virke som en
betydelig hindring for enhver virksomhed, der
overvejer at sege ind pad dette marked. P&G var i
stand til at overvinde disse barrierer med kombina-
tionen af et nyskabende produkt og en massiv
markedsfering med uddeling af gratisprover og
intensiv reklame, men netop pa grund af P&G’s
indtreengning p& markedet er nogle af disse barrie-
rer, specielt de barrierer, der heenger sammen med
reklame, adgang til detailhandelen og koncentra-
tionsgraden, blevet vasentligt storre siden da.

At disse barrierer er en realitet, kan ses af udfaldet
af tidligere forseg pa at trenge ind pd det tyske

- marked. Kimberly-Clark lancerede i 1988/1989

Freedom-merket i Tyskland, men bindet fik aldrig
en markedsandel pad over 2%, i 1993 14 den kun
pd 0,9%. I 1979 gik Mélnlycke ind pd det tyske
marked med et nyt, kropsformet produkt, Libresse
Formé, via en distributionsaftale med Henkel
Kosmetik, som indgdr i Henkel AG. Til trods for
aftalen med Henkel var Mélnlycke imidlertid ikke i
stand til at erobre en vagtet distributionsandel pa
mere end 35—40% og mdtte i sidste instans
traekke sig ud med tab. I begyndelsen af 1980’erne
forsegte Unilever at lancere et bind under navnet
Cosmea. Der var tale om et nyskabende produkt
(supertyndt og pakket stykvist), men forseget slog
alligevel fejl, hvorefter Unilever solgte merket til
Pelz, der nu har en markedsandel pad 3 % med dette
bind. I perioden mellem 1970 og 1985 gjorde ogsa
Kaysersberg flere mislykkede forsog pi at f3
Vania-bindet etableret pa det tyske marked.

Markedsdominans og muligheden for at anfegte
denne

Som det fremgér af det ovenstdende, vil P&G efter
fusionen f4 meget store markedsandele i Tyskland,
Spanien, Dstrig og Italien pa et marked for hygiej-
nebind, der er praeget af betydelige adgangsbarrie-
rer. Med hensyn til spergsmalet om, hvorvidt P& G
kommer til at indtage en dominerende stilling pa
disse markeder, star herefter kun tilbage at afklare,
om de aktuelle eller potentielle konkurrenter eller
detailforhandlerne vil vere i stand til at anfegte
P&G’s position.

(152) For Ostrigs vedkommende har Kommissionen ud
fra sine undersogelser draget den konklusion, at -
det i betragtning af strukturerne pi det estrigske
marked for hygiejnebind bade for og efter overta-
gelsen af VPS ikke er sandsynligt, at P&G vil
komme til at indtage en dominerende stilling som
resultat af fusionen. P&G lancerede Always i Dst-
rig i sommeren 1992 og erobrede store markedsan-
dele fra J&G og Rauscher, hvilket sammen med
markedsandelen fra Camelia vil give P&G en mar-
kedsandel pd det eostrigske marked pd [...] (%)
P&G har imidlertid for ejeblikket to konkurrenter,
der hver iszr har betydelige markedsandele; det
_velfunderede multinationale selskab J&L, som hid-
til var den markedsferende udbyder i Qstrig med
[. . .] (3}, og Rauscher, der har [...] (3) af markedet
med sine to etablerede nationale marker, Senta og
Cresta. Strukturen pad det estrigske marked for
hygiejnebind er sdledes mere jeevn end pa det tyske.
Selv om P&G vil fa styrket sin position som felge
af fusionen, finder Kommissionen, at P&G’s kon-
kurrencemassige handlefrihed vil blive indskren-
ket af de to andre udbydere med store markedsan-
dele 1 Dstrig. Det er muligt, at P& G’s markedsan-
dele vil blive yderligere oget via organisk vakst i
fremtiden, men det er ikke sikkert, og det vil under
alle omstendigheder ikke bero pi selve fusionen,
men derimod pa organisk vakst i selskabet.

(153) I Italien vil P& G’s markedsandel pa [...] (!'°) kun
blive oget med [...] (") (i verdi). Selv om Kom-
missionen betragter storrelsen af markedsandelen
som et indicium for dominans, mener den ikke, at
en [...] (*?)-forhejelse kan betragtes som en styr-
kelse af en dominerende stilling.

(154) I betragtning af P&G’s sterke position i Tyskland
og de virkninger, overtagelsen af VPS vil fi pd det
spanske marked, md der tages stilling til, om P&G
som folge af den sterre markedsandel, overtagelsen
af VPS vil give selskabet pd det tyske og det
spanske marked for hygiejnebind, vil blive i stand
til at handle uathangigt af konkurrenter og kunder
pa disse markeder pa varigt grundlag.

P& G’s position pa markedet

(155) Det er bemerkelsesverdigt, at P& G kunne trzenge
ind pa det europaiske marked si hurtigt og med s3
stor succes. P&G har erobret markedsandele ikke

Mindre end 1%.

)
)
)
4 70-75 %.
)
) Mindre end 1%.
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blot fra de traditionelle nationale marker som
Camelia, men ogsd fra sine globale konkurrenter,
J&]J, Kimberly-Clark og Mélnlycke. P&G’s kon-
kurrenter har udviklet deres egne nyskabende pro-
dukter og har som reaktion pd P&G’s angreb eget
deres markedsferingsudgifter drastisk for at for-
svare deres markedsandele (se ovenfor). Kombina-
tionen af Always-produktet og P&G’s andre kon-
kurrencefordele har imidlertid resulteret i en
ekstremt hurtig organisk vakst i selskabet.

Hygiejnebind er et produkt, der er praget af relativ
stor marke-loyalitet fra kundernes side og en
begrenset prisfelsomhed. Kvinder er nadt til at
kebe hygiejnebind regelmessigt, men bind udger
kun en lille procentdel af en kvindes samlede
maénedlige udgifter. Hygiejnebind er derfor et pro-
dukt, hvis salg ikke nedvendigvis vil blive mindre
af, at prisen haves til et niveau, der ligger over
konkurrenternes.

P&G star szrlig stzerkt inden for supertynde bind.
Selskabets produkt er en nyligt lanceret nyskabelse,
og dets markedsandel er i hurtig vaekst. P&G’s
steerke position .pd det hurtigst voksende markeds-

segment er en faktor, der yderligere oger selskabets

markedsstyrke.

P&G er en af de sterste merkevare-udbydere
inden for dagligvarer. Mange af selskabets marke-
varer er produkter, som detailhandlerne er nedt til
at fore, hvilket ifelge de fleste af de detailforhand-
lere, Kommissionen har kontaktet, bl.a. gelder for
Always. Med hensyn til forretningsrelationerne til
dagligvareforhandlere stir P&G derfor langt steer-
kere end mange af konkurrenterne. I kraft af, at
P&G leverer [...] (1) af de tyske detailforhandleres
salg af hygiejneartikler til kvinder, stir selskabet i
en sterk position, nar det drejer sig om at fa
adgang til den altafgerende hyldeplads og f place-
ret sit produkt i de store supermarkedskader.

P&G har stor ekspertise inden for udvikling og
markedsfering af non-food dagligvarer og er
vidende om, at de meget betydelige startinveste-
ringer, der kraves for at f4 lanceret et maerke, kan
give et serdeles godt afkast, ikke mindst set over,
en relativt lang periode.

P&G’s samlede omsztning er mere end dobbelt si
stor som J&]J’s, som er P&G’s sterste konkurrent
inden for hygiejnebind. Af endnu sterre betydning
er, at J&J’s og Mélnlyckes omsztning inden for
hygiejnebind kun svarer til en tredjedel af P&G’s

() 15-35%.

bindomsztning i Europa. Det er ikke uden betyd-
ning i relation til de stordriftsfordele, dette som
beskrevet ovenfor kan give med hensyn til rekla-
meudgifterne. For at kunne yde samme reklame-
indsats malt i forhold til omsztningen som kon-
kurrenterne har P&G i absolutte termer tre gange
sa store summer til rddighed som dem. P&G’s
skonomiske styrke forsterkes yderligere af selska-

" bets position pd andre markeder, for eksempel

(161)

(162)

(163)

markedet for vaskepulver, for selv om der ikke
direkte overfares ressourcer fra det ene marked til
det andet, afthznger mulighederne for at lgbe en
risiko pd et enkelt marked af, hvor staerkt virksom-
heden som helhed er rustet.

Konkurrencepres fra tamponer

P&G har fremfort, at selv om der skulle vere ét
produktmarked for tamponer og et andet produkt-
marked for hygiejnebind, vil tamponer alligevel
legge et konkurrencepres pad bind, som der ber
tages hensyn til ved vurderingen af fusionen. Kom-
missionen finder imidlertid ikke, at der er tale om
noget nevneverdigt konkurrencepres fra tamponer
i relation til priserne.

I denne forbindelse drejer det sig i forste raekke
om, i hvilken grad kvinder =ndrer brugsmenster af
andre drsager end prisen, hvoraf der kan veare
mange. Andringer i praventionsmetode kan gore
det nedvendigt at skifte menstruationsbeskyttelses-
metode, da for eksempel spiralen kan fordrsage
kraftigere bladninger, hvortil bindet egner sig
bedst, medens p-pillen ger bledningerne svagere,
hvilket kan gore det mere nerliggende at benytte
tampon. Kvinder kan ikke bruge tampon umiddel-
bart efter en fodsel, men md i et vist tidsrum
benytte bind, medens kvinder, dér nzermere sig
overgangsalderen, ogsa kan vare nedt til at bruge
bind. I sidanne tilfzlde kan der naturligvis kun
vaere ringe konkurrence mellem metoderne pa pris
eller egenskaber (eftersom den ene metode har
klare funktionsmessige fordele frem for' den
anden). Andre kvinder skifter miske ogsd beskyt-
telsesmetode — heller ikke her pd grund af prisen,
men pi grund af de to metoders egenskaber. Det
galder i sarlig grad unge piger, der prever sig frem ;
med forskellige metoder for at finde den bedste. P4
samme made vil der nok ogsd vzre nogle kvinder,
der skifter metode senere hen i livet, uden at det
har noget at gore med prisen, men derimod pi
grund af produkternes egenskaber. Det kan henge
sammen med, hvordan de to metoder opfattes —
f.eks. kan bind opfattes som varende en mere
»naturlig« metode og tamponer som en mere »mo-
derne« metode. '

Der er siledes mange kvinder, der zndrer brugs-
menster af en raekke forskellige arsager, der ikke
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(164)

(165)

(166)

(167)

har noget med prisen at gere. Endringerne vil ske,
uanset forholdet mellem priserne pd de to metoder,
og de vil normalt ogsi ske, uanset om P&G
forhgjer prisen pa sine bind eller ¢j. Det er vanske-
ligt at sige noget om, i hvilket omfang kvinder
@ndrer brugsmenster, men en konkurrent har
ansldet, at over den niminedersperiode, der legges
til grund i A.C. Nielsens undersggelse, vil ca. 4%
have fedt, og 3% vil vere ndet overgangsalderen,
hvilket kan gere det nedvendigt at skifte over til
bind. Der mi ogsid tages hejde for @ndringer i
przventionsmetode og unge pigers eksperimenteren
med forskellige metoder. I betragtning af det antal
skift, A.C. Nielsens panelundersogelse viste (6-8 %
af indkebene eller 13-18% af kvinderne), den
omstendighed, at disse artikler kebes over en
leengere indkebscyklus og legges pa lager, hvilket
bevirker, at ikke alle »skift« betegner reelle @nd-

_ ringer, og antallet af kvinder, der skiftede af andre

arsager end prisen, ma sndringer i brugsmensteret
af prisbetingede &rsager siges at spille en ganske
ubetydelig rolle.

Selv om der antages at foregd et vist antal skift af
prisbetingede 4rsager, er det imidlertid i betragt-
ning af den lave krydselasticitet, der blev pavist i
de tidligere omfalte undersogelser, klart, at det
stadig ville kunne betale sig for P&G at forhgje

" sine priser, eftersom indtjeningen fra de kunder,

man derved risikerede at miste, vil vare mindre
end den indtegtsforagelse, alle de andre kunder vil
give.

Tamponer tilherer ikke alene et andet marked end
bind, de legger heller ikke noget navneverdigt
konkurrencepres pa bind, eftersom de fleste skift
fra den ene til den anden metode sker af andre
drsager end prisen.

Dagligevareforhandlernes indkebs-
styrke

P&G har anfert, at detailforhandlerne udever et
steerkt konkurrencepres inden for hygiejneartikler
til kvinder i kraft af den sterke position, de store
detailsalgskeeder og tvarnationale indkebsgrupper
har som indkabere.

Som nzvnt ovenfor spiller tvarnationale indkebs-
grupper hverken i dag eller i en overskuelig fremtid
nogen sterre rolle inden for hygiejnebind. Hvad
angdr detailsektorens struktur i Tyskland, er det
rigtigt, at den er staerkt koncentreret. Men af flere

(168)

(169)

(170)

forskellige drsager kan detailforhandlerne ikke pa
indevarende tidspunkt antages at besidde nogen
storre markedsstyrke som ‘indkebere, der ville
kunne danne modvagt mod P&G. Sammenlignet
med andre dagligvarer, som udelukkende szlges i

* fodevarebutikker, er eftersporgselssiden mindre

koncentreret for hygiejnebind, fordi de ogsa szlges
pad apoteker og i parfumerier. Under [...] (") af
P&G’s salg (VPS: [...]1(*) gér til de tre storste
detailkzeder i Tyskland, der igen tegner sig for
mindre end 40 % af den samlede detailomsztning.

I en rapport {»Sondergutachten«) om markeds-
strukturer og konkurrence i detailhandelen, som
den 18. februar 1994 blev udsendt af den tyske
»Monopolkommission« (der bestir af en gruppe
uafthengige konkurrenceeksperter udpeget af den
tyske forbundspresident), hedder det, at detailmar-
kedet i Tyskland ikke er praget af, at detailfor-
handlerne har nogen serlig markedsstyrke som
indkebere, eftersom udbyderne af dagligvarer har
andre muligheder for at szlge deres produkter, og
eftersporgselssiden er praget af konkurrence. Den
hirde konkurrence om forbrugerne i den tyske
detailhandel smitter ogsd af pa konkurrencen pi
eftersporgselssiden. 1 Spanien er detailsektoren
langt mere fragmenteret end i Tyskland, og de
spanske detailhandleres markedsstyrke er derfor
ogsd mindre end de tyskes.

Selv om det blev antaget, at detailforhandlerne stod
sterkt som indkebere over for dagligvareudby-
derne, ville man vere nedt til at se anderledes pa
det, nar der er tale om hygiejnebind, isr pa grund
af forbrugernes starke loyalitet over for en bestemt
metode og et bestemt merke. Selv om detailfor-
handlerne skulle forsage pa at anfegte fabrikanter-
nes sterke forhandlingsposition ved at begrense
den hyldeplads, de giver den enkelte fabrikant,
bliver de fanget mellem fabrikanten og den forbru-
gereftersporgsel, som fabrikantens reklame har
skabt. Reklamen far forbrugerne til at laegge pres
pad forhandlerne for at fi dem til at fore det
mzrke, der reklameres for. I betragtning af P&G’s
reklamekapacitet er detailforhandlerne derfor stort
set nodt til at fore de forende mearker, Always og
Camelia, hvilket bekrzftes af de fleste af de detail-
forhandlere, Kommissionen har kontaktet.

Selv om det blev anerkendt, at detailforhandlerne
skulle kunne danne en vis modvaegt mod P& G, mi
det ogsa undersoges, hvilke motiver de ville have til
at gore det. P&G anferte ved lanceringen af
Always i det reklamemateriale, der blev sendt ud til

(') Mindre end 50 %.

(*) Mindre end 50 %.
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forhandlerne, at Always var et mervardi-produke,
og at de forhandlere, der solgte bindet, ville £ del i
den merpris, der kunne tages for dette bind. Hejere
priser kunne siledes simpelthen betyde sterre
avance for forhandlerne. I betragtning af forbru-
gernes relativt lave prisbevidsthed pd dette omride
og deres marke-loyalitet samt reklamens effekt,
som bestdr i at reducere produktets priselasticitet,
vil forhandleren kunne vzlte merprisen over pa
kunden uden derved at miste afsetning. En detail-
forhandler har derfor ingen sterre motivation til at
g4 imod en prisforhejelse fra P&G’s side.

(171) Det kunne hzvdes, at detailforhandlerne efter
fusionen vil enske at skabe storre spredning i deres
leveranderkreds, eftersom P&G kommer til at
levere de to sterste marker i Tyskland. Detailfor-
handlere er imidlertid generelt modvillige til at lade
topprodukter som Always og Camelia med deres

intensive markedsfering, heje avancer og dermed -

ogsd store omsztning, udgi til fordel for et nyt,
uprovet produkt.

"Nuverende konkurrenter

(172) P&G’s narmeste konkurrent i Tyskland er J&J,

hvis markedsandel ligger pa [...](}). J&J’s pro-.

duktsortiment stir ikke nzvneverdigt tilbage for
P&G’s (J&]J lancerede sit supertynde bind i august
1992), men markedsandelen er blevet halveret fra
[...]() pé de to og et halvt ir, der er gdet siden
lanceringen af Always. Mellem 1990 og 1991
ogede J&J sine reklameudgifter for Silhouette-
bindet med 90 % som reaktion pd lanceringen af
Always i juli 1991, men ser ikke ud til at have
storre succes i kampen mod P&G. I Spanien er
J&]J den eneste anden multinationale udbyder, men
kan med en markedsandel pd kun [...] (}) neppe
udgere en trussel for P&G’s joint ventures. -

(173) 1 Tyskland findes der to andre, smd konkurrenter,
nemlig Pelz og Hedwigsthal. Med markedsandele
pd under 5§ % og uden top-mzrker har ingen af de
to dog nogen starre betydning i konkurrencen. De
har hverken de ressourcer eller det produkt, der
skal til for at udgere nogen serigs trussel mod

"P&G’s position pd markedet eller danne modvagt

med P&G.

(174) Som tidligere nzevnt tegner detailforhandlernes
egne merker sig for [...] () i verdiog [...](°) i
volumen af det tyske marked for hygiejnebind og

(1) 10-15%.
" () 25-30%.
@) 1-5%.

(175)

(176)

(177)

szlges til omkring halvdelen af prisen pd markeva-
rerne. Som ogsd nezvnt tidligere, er konkurrencen
fra forhandlermarker i Tyskland og Spanien yderst
begraenset i betragtning af pris- og kvalitetsforskel-
lene. Forhandlermaerkerne har imidlertid den funk-
tion, at de giver forbrugerne et alternativ i tilfzlde
af ekstreme prisforhgjelser pd meerkevarer. Der
findes et punkt, hvor en forbruger, selv pi dette -
marked, vil mene, at mzrkevarens bedre egenska-
ber i forhold til ikke-markevarer ikke berettiger
prisforhojelsen. I betragtning af den relativt lave
prisfelsomhed pa dette marked er det imidlertid
ikke sandsynligt, at forhandlermzrkerne vil kunne
danne modvzgt mod prisforhgjelser pd maerkeva-
rer, medmindre disse prisforhgjelser er overdrevent
store.

Potentiel konkurrence

Nar man skal tage stilling til, om andre udbydere
vil kunne trange ind pa det tyske og det spanske
marked, og om de vil vare i stand til at danne en
modvagt mod P&G her, md man forst se pd, om
der er sandsynlighed for en sidan indtreengen, om
det vil vaere meningsfuldt og effektive ud fra et
konkurrencemassigt synspunkt, og om det kunne
ske inden for tilstreekkelig kort tid til at forhindre
P&G i at udnytte sin markedsstyrke.

Den forste gruppe af mulige nye udbydere bestar af
de producenter af hygiejneartikler til kvinder, som
er aktive i andre lande, men ikke i noget bestemt
land eller nogen bestemt landegruppe. For Tysk-
lands og Spaniens vedkommende kunne Moln-
lycke, Kaysersberg og ogsd Kimberly-Clark, som
for ajeblikket kun har en minimal og faldende
markedsandel, betragtes som potentielle nye kon-
kurrenter. Ud over de eksisterende aktorer i
Europa er der to andre grupper, der kunne betrag-
tes som potentielle konkurrenter, nemlig hygiejne-
artikelproducenter som de japanske virksomheder
Unicharm og Kao og virksomheder, der har specia-
liseret sig i produktion af forhandlermarker, som
Confab (USA) og Disposable Soft Goods (Hong-
kong), samt en rzkke andre producenter af meer-
kevarer til dagligvarehandelen.

Kao og Unicharm er de eneste storre producenter
af hygiejneartikler til kvinder, som ikke for ejeblik-
ket er aktive inden for EQS-omridet (selv om
Unicharm har et joint venture sammen med Mdln-
lycke inden for babybleer). De har imidlertid ikke

.den fornedne markedsferingserfaring og den for-

nedne salgsorganisation i Europa. En japansk
virksomhed har udtalt, at det som folge af P&G’s
position i Europa er »nazsten umuligt« at komme
ind pd markedet for hygiejnebind i EQS-omradet,
og at det vil vaere for dyrt at opbygge sit eget
distributionsnet, hvis man kun har tykke, absorbe-
rende produkter at szlge. Dagligvareproducenter

(*) 10-15 %.

(®) 20-25%.
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(178)

(179)

som Unilever, Nestlé eller Philip Morris ville have
de fornadne skonomiske ressourcer hertil, men de
har ingen erfaringer inden for hygiejneartikler til
kvinder eller beslzegtede produkter og ville ogsd
veere nedt til at skabe et produkt og et merke helt
fra grunden.

Der kan siledes tenkes at vere flere potentielle
nye udbydere pd markedet, men spergsmaélet er,
om der er sandsynlighed for, at nogen af dem vil
kunne trenge ind pd det tyske eller det spanske
marked inden for de neste to-tre ir eller efter store
prisforhojelser pd markedet. Som det blev nzvnt
tidligere med hensyn til Tyskland, har der igennem
de seneste 10-15 4r veret adskillige fejlslagne for-
sog pd at komme ind pd markedet, hvilket illustre-
rer, hvor vanskeligt det er at vinde indpas pa det,
medmindre der settes lige si meget ind pa det,
som P&G gjorde det med Always.

Som neevnt tidligere i forbindelse med adgangsbar-
riererne pd markedet for hygiejnebind, er indtraeng-
ning p& markedet et »alt-eller-intet«-projekt, og for
at f4 succes m& man have et produkt, som forbru-
gerne opfatter som varende nyskabende, og mar-
kedsfere det massivt. En massiv og intensiv mar-
kedsfering er nedvendig for hurtigt at fi opbygget
en markedsandel og f3 produktet solgt i forretnin-
gerne. P&G’s konkurrenter har ansldet, at en
udbyder er nedt til at nd op pd en markedsandel
pad mindst 15-20%, hvis han skal kunne tilveje-
bringe de fornedne midler til at finansiere den
reklame, der er nedvendig for at fi indpas i et
tilstraekkeligt stort vaegtet udsnit af detailhandelen

(som af konkurrenterne anslds til omkring 70 %

for Tysklands vedkommende) og fastholde de mar-
kedsandele, han erobrer. En markedsandel af en
sddan sterrelsesorden er ogsd nedvendig for at
kunne opnid stordriftsfordele, iser pad reklameom-

radet. Nedvendigheden af at opni en sidan mini-

mumsmarkedsandel indebzrer en yderligere be-
grensning af mulighederne for at fi adgang til

" markedet. Forseg pi at trenge ind pid markedet

(180)

ved at underbyde priserne pa de eksisterende meer-
ker i stedet for at udkonkurrere dem pd reklamer
har ikke storre chancer for at lykkes, ikke blot pa
grund af forbrugernes relativt lave prisbevidsthed
pa dette omrade, men ogsd fordi det er nedvendigt
at ofre tilstraekkeligt store summer pd reklamer,
der kan overtale de loyale forbrugere til at skifte
mearke, hvilket er en forudsetning for at komme
ind i detailhandelen og overhovedet fi afsat sit
produkt.

Selv om en virksomhed skulle beslutte at gore et
forseg pa at komme ind pd markedet, vil der vaere
tale om en langsigtet beslutning, som ikke umiddel-
bart vil kunne modvirke store prisforhgjelser.
Hygiejnebind er ikke noget almindeligt konsum-
produkt, og for at treenge ind pd et nyt marked,
mi man i mange tilfzlde udvikle et nyt merke og
nok ogsé et nyskabende produkt, som man derefter
ma teste pd markedet, uddele gratisprover af og

(181)

(182)

opreklamere massivt, inden det lanceres. De inve-
steringer, der krzves for at treenge ind pa det tyske
og det spanske marked, specielt i betragtning af
P&G’s position her, og den dermed forbundne
risiko, er af en sidan karakter, at der aldrig kan
blive tale om en »hit-and-run«-indtrengen baseret
pa en opportunistisk udnyttelse af det ajeblikkelige
prisniveau — der mi vere tale om en langsigtet
strategi baseret pa forventninger om, at det span-
ske og det tyske marked frembyder gunstige per-
spektiver til trods for at de barrierer og vanskelig-
heder, der findes, og virksomheden ma engagere sig
sterkt 1 et sddant angreb pd P&G’s dominerende
stilling. Det er derfor usandsynligt, at P&G skulle
fole sig hemmet af udsigter til en sidan ind-
treengen pd markedet, for P&G ved, at omkost-
ningerne og risikoen herved er alt for store for
enhver, der ikke engagerer sig fuldt ud, og at det
vil krzve et sidant engagement, at det udelukker,
at beslutningen herom kan treeffes hurtigt, eller at
det nye produkt vil kunne lanceres hurtigt pa
markedet.

Selv. om P&G ganske vist kun vil fi eget sin
markedsandel i Spanien med [...] (!) i verdi, er
denne foregelse dog ikke uden betydning, i betragt-
ning af P&G’s nuvarende, meget store markedsan-
del ([...]J(3) i verdi) og den omstzndighed, at
P&G gennem denne fusion afskaerer enhver poten-
tiel konkurrent fra at treenge ind pid det spanske
marked ved at kebe Camelia-mzrket i Spanien.
Bortset fra Camelia findes der pd markedet for de
dyrere bind kun J&]J’s bind, der kun har marginale
markedsandele (Silhouettes [...] (3), Serena og
Vespré [...] (*)). Andre merkevarefabrikanter har
tilsammen [...] (°), medens forhandlermarker teg-
ner sig for [...] (). Med s3 sm4 markedsandele vil
disse konkurrenter ikke kunne danne nogen effek-
tiv modvagt mod de to mzerker, der produceres af
P&G’s joint ventures, og som har henholdsvis
[..10) og [...]1(] af markedet. I betragtning af
den betydelige mazrke-loyalitet pA dette omride og
Ausonia’s og Evax’ position i den spanske detail-
handel vil P&G’s overtagelse af et af de eneste
andre topmarker forstzrke den dominerende stil-
ling, P&G’s joint ventures indtager i Spanien.

En sidan dominans vil efter Kommissionens opfat-
telse kunne skade forbrugerne p3 flere mider,
specielt pd det tyske marked:

— priser — P&G bliver i stand til at forhoje
priserne pd bidde Camelia og Always uafhaen-
gigt af reaktioner fra andre udbydere. P&G’s

)

) 75-80 %.

) Mindre end 1 %.

) Mindre end 1%.
5) 5-10%.

) 10-15 %.

) 45-50%.

)
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(183)

(184)

handlefrihed med hensyn til priserne beror pa
savel selskabets markedsdominans i Tyskland som
forbrugernes relativt ringe prisbevidsthed pa dette
marked. P&G vil specielt kunne sztte priserne frit
pa markedet for supertynde bind, hvor den eneste
konkurrent til Camelia og Always er J&J’s Sil-
houettes-bind. Det er ydermere sandsynligt, at J&]J
som narmeste konkurrent vil reagere med at folge
trop med P&G for at forbedre indtjeningen pa sine
tabsgivende bindaktiviteter i Tyskland

— innovation og kvalitet — med denne overta-
gelse vil enhver konkurrence mellem VPS og
P&G blive elimineret. Bide Camelia og Always
vil blive fremstillet pd basis af P&G’s globalt
udviklede teknologi, og enhver nyskabelse, som
VPS — eller VPS med en anden ejer — ville
have kunnet udvikle, vil g3 tabt for forbru-
gerne. Ogsd pad det felt vil den eneste serigse
konkurrent veere J&]J

— udvalg — P&G’s overtagelse af VPS vil sand-
synligvis ikke resultere i nogen umiddelbar
reduktion af forbrugernes valgmuligheder. Men
det er yderst sandsynligt, at P&G derefter vil
rationalisere sit Camelia- og Always-sortiment

for at effektivisere sine samlede hygiejnebindak-.

tiviteter i Tyskland og dermed reducere forbru-
gernes. valg.

Konklusion

I lyset af de ovennaevnte resultater af Kommissio-
nens undersggelser, navnlig med hensyn til mar-

kedsandele, adgangsbarrierer og potentiel konkur-

rence, finder Kommissionen pa baggrund af de
forhold, der gor sig geldende pa det tyske og det
spanske marked for hygiejnebind, at P&G’s overta-
gelse af VPS, selv efter athaendelse af VPS’s interes-
ser inden for babybleer, vil bevirke, at P&G efter
fusionen vil vaere i stand til at handle uafhengigt
af sine kunder og konkurrenter pd disse marke-
der.

Efter fusionen vil P&G fi en markedsandel pa
[...]J(1" i verdi og pd [...](3) i volumen i
Tyskland, hvor den narmeste konkurrent kun vil
have [...] () i vardi og [...] (%) i volumen med

“den resterende del af markedet fordelt mellem

andre, spredte udbydere og producenter af for-
handlermzrker. Der er med disse tal taget hensyn
til P&G’s oprindelige tilbud om at udskille de af

(185)

(186)

VPS interesser inden for hygiéjneartikler, der ikke
drejer sig om Camelia (dette tilsagn er senere blevet
erstattet med et tilsagn om at udskille Camelia-
interesserne — se nr. 8). I betragtning heraf, af
adgangsbarrierne pi det tyske marked og af de
tidligere fejlslagne forseg pa at traenge ind pd det
tyske marked, finder Kommissionen ikke, at
P&G’s markedsstyrke vil kunne anfagtes af hver-
ken nuvzrende eller potentielle konkurrenter. Selve
overtagelsen af VPS med det tyske topmerke,
Camelia, som er det sidste store nationale marke,
vil gare det endnu vanskeligere for andre at traenge
ind pa det tyske marked, fordi det vil tvinge dem
til at gore det fra bunden af og ikke via overtagelse
af en eksisterende tysk udbyder.

Som allerede nzvnt vil foregelsen af P&C’s mar-
kedsandel i Spanien med yderligere [...] (¥) for-
steerke P&G’s dominerende stilling p&d et marked,
der i forvejen udmerker sig ved en hgj koncentra-
tionsgrad. Der er ikke alene tale om en mindre
styrkelse af en allerede dominerende stilling, men
muligheden for, at en konkurrent ville kunne
komme ind pi markedet ved at opkebe Camelia-
merket, vil ogsd ga tabt.

VL. PROCTER & GAMBLES TILSAGN

P&G har tilbudt at zndre den oprindélige fusions-
plan, siledes som den blev anmeldt til Kommissio-
nen, ved at indfeje folgende tilsagn:

»P&G afgiver hermed folgende tilsagn til Kommis-
sionen med hensyn til de af VP’s aktiviteter inden
for hygiejneartikler, der udeves under Camelia-
market, omfattende: 1) Forchheim-fabrikken og de
produktionsanleg, der benyttes til fremstilling af
hygiejneartikler til kvinder, 2) varemzrket Camelia
og 3)alle andre aktiver og passiver, der indgir i
eller er nedvendige for VP’s aktiviteter inden for
hygiejneartikler af market Camelia (herefter
benzvnt »Camelia-aktiviteterne«).

1. P&G forpligter sig til, s& hurtigt som muligt
efter at Kommissionen har vedtaget en positiv
beslutning efter forordning (EQJF) nr. 4064/
89, og under alle omstendigheder senest ved
afslutningen af sin overtagelse af aktierne i
VP, at udpege en af Kommissionen godkendt
uafhengig administrator, der pd P&G’s vegne
skal fore tilsyn med den lebende drift af
Camelia-aktiviteterne for at sikre deres fort-
satte rentabilitet og markedsvaerdi og reelle
udskillelse fra P& G’s avrige aktiviteter (i det

) 1-5%.
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folgende benaevnt »administratoren«). Admi-
nistratoren skal samtidig antage Goldman
Sachs International Ltd. (»Goldman Sachs«)
til pd P&G’s vegne at fore forhandlinger i god
tro med interesserede tredjeparter med hen-
blik pd afthendelse af Camelia-aktiviteterne.
P&G vil deérefter med administratoren og
Goldman-Sachs aftale deres vederlag, idet en
del af Goldman Sachs’ vederlag skal bestd af
et beleb beregnet i forhold til salgsprovenuet.

. P&G forpligter sig til at give administratoren
uigenkaldeligt mandat til at finde en serigs
kaber til Camelia-aktiviteterne senest |[. ..]. En
siddan kober skal vare en levedygtig bestiende
eller potentiel konkurrent til P&G, som er
uafhengig af og uden tilknytning til P&G, og
som er i besiddelse af de fornedne gko-
nomiske ressourcer og erfaring pd dagligvare-
markedet og dermed i stand til at opretholde
og videreudvikle Camelia-aktiviteterne som
aktiv konkurrent til P&G’s aktiviteter inden
for hygiejneartikler pa de forskellige relevante
markeder. [...] P&G skal tage ethvert rime-
ligt skridt til at tilskynde det personale, der
for ajeblikket er beskaeftiget med Camelia-
aktiviteter, herunder ogsi salgs- og admini-
strativt personale, til at sege anszttelse hos
denne uathengige tredjepart. P&G skal anses
at have indfriet dette tilsagn, ndr selskabet
inden for [...] frist har afgivet en bindende
hensigtserklering om salg af disse aktiviteter,
hvis dette salg afsluttes inden for den af
Kommissionen godkendte frist. P&G forplig-
ter sig til p4 normalt forretningsgrund at yde
administratoren og Goldman Sachs enhver
bistand, de matte enske forud for afthzndel-
sen af Camelia-aktiviteterne til en tredjepart.

. I de under punkt 10 omhandlede rapporter
skal administratoren afgive udtalelse til Kom-
missionen om, hvorvidt en keber, med hvem
der patenkes indgiet en aftale, opfylder de

under punkt 2 anferte betingelser med hensyn

til serigsitet, og hvorvidt forhandlingerne med
denne keber ber fortseette. Har Kommissio-
nen ikke senest en uge efter modtagelse af
administratorens udtalelse tilkendegivet uenig-
hed med administratorens vurdering af en
kaber, kan forhandlingerne med denne fort-
saette.

. Forudsat at de pagzldende tilbud er afgivet af

kobere, der anerkendes som vzrende seriose
kebere som anfert under punkt 3, skal P&G
frit kunne antage ethvert tilbud eller udvalge
det tlbud, selskabet finder bedst, safremt der
er afgivet flere. Verdien af ethvert tilbud

udgeres af den tilbudte pris samt andre for-
pligtelser, der kan pdavirke tilbuddets verdi.

Er der indgdet bindende aftale om salg af
Camelia-aktiviteterne, skal koberen herefter
inddrages i alle forhandlinger om kontrakter
angdende leverancer af hygiejneartikler til
tyske detailforhandlere, sdledes at aktiviteter-
nes fortsatte rentabilitet sikres. Indtil en sddan
bindende aftale er indgdet, skal administrato-
ren deltage i sddanne forhandlinger.

. P&G forpligter sig til inden for den under

punkt 2 nzvnte frist [...], og under alle
omstendigheder for salget af de omhandlede
aktiviteter til en tredjepart er afsluttet, at gore
Forchheim-fabrikken klar til at blive overdra-
get til en uafhengig tredjepart og specielt til
at sikre, at Forcheim-fabrikkens drift kan
udskilles fra P&G.

. For afslutningen af salget af Camelia-aktivite-

terne til en tredjepart skal P&G sikre, at disse
aktiviteter drives som en serskilt, salgbar
enhed med egne driftsregnskaber og en salgs-
organisation, der er adskilt fra P&G’s aktivi-
teter inden for hygiejneartikler, samt med
egne forsknings- og udviklingsfaciliteter som i
ojeblikket under VP. P&G forpligter sig desu-
den til at sikre, at aktiviteterne henlegges
under en sarskilt ledelse bestdende af tidligere
VP-personale eller andet, ikke under P&G
horende personale, som under administrato-
rens vejledning og opsyn skal forestd driften
pa et uafhengigt grundlag, siledes at disse
aktiviteters fortsatte rentabilitet, markeds-
verdi og uathengighed fra P&G sikres. Efter
anmodning fra administratoren skal P&G
stille tilstraekkelige ekonomiske ressourcer til
radighed herfor inden for rammerne af nor-
mal drift. P&G ma ikke for afslutningen af
salget til en tredjepart inddrage Camelia-akti-
viteterne i nogen af P&G’s aktiviteter eller
overfore eller udstationere nogen af P&G’s
ansatte til disse aktiviteter. P& G skal desuden
afstd fra at foretage nogen strukturzndring i
aktiviteterne uden forudgiende godkendelse
fra Kommissionen.

P&G mi ikke inddrage VP’s sekundare akti-
viteter inden for hygiejneartikler og aktivite-
terne inden for forhandlermeerker i P&G’s
egen salgs- og produktionsorganisation for
hygiejneartikler, for salget af Camelia-aktivite-
terne er afsluttet.

P&G m3 ikke fra Camelia-ledelsen fa videre-
givet nogen forretningshemmelighed, know-
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how, kommerciel oplysning eller anden indu-
striel oplysning eller nogen anden fortrolig
eller ejendomsretligt beskyttet viden angdende
Camelia-aktiviteterne.

10. P&G forpligter sig til at pilegge administra-
toren at udarbejde en skriftlig rapport, for der
afgives en hensigtserklering, og under alle
omstandigheder hver anden maned om udvik-
lingen i forhandlingerne med interesserede
kebere af Camelia-aktiviteterne, og denne rap-
port skal sammen med relevante bilag indsen-
des til Kommissionen. Sddanne relevante bilag
skal omfatte en rapport fra Camelia-ledelsen

om den lgbende forretningsdrift.

11, Under forbehold af Kommissionens befgjelser
til at hindhave ovenstiende tilsagn som
betingelser og forpligtelser i henhold til arti-
kel 8, stk. 2, i forordning (EQF) nr. 4064/89,

skal enhver tvist, som madtte opstd mellem

(187)

P&G og den tredjepart, der keber Camelia-
aktiviteterne, som felge af eller i tilknytning til
disse tilsagn, afgeres af uathzngige voldgifts-
mend udpeget af P&G og den pigzldende
tredjepart i fellesskab, dog sdledes, at den tid,
det tager at fi bilagt tvisten, ikke fir indfly-
delse pd den frist, der er sat for afslutningen
af salget som anfert under punkt 2.«

Kommissionen har forvisset sig om, at P&G’s
tilbud om at udskille aktiviteter omfattende Came-
lia-bindet vil forhindre P&G i at komme til at
indtage en dominerende stilling i Tyskland og i at
styrke sin dominerende stilling i Spanien. Efter
fusionen og efter afhendelsen af Camelia vil mar-
kedsstrukturen i Tyskland og Spanien blive som
folger under hensyn til, at P&G i stedet bevarer
VPS’s non-Camelia-aktiviteter: ()

() Nejagtige markedsandele udgir; forretningshemmeligheder.

Tyskland Spanien
Verdi % Mengde % Verdi % Mengde %
1993 1993 1993 1993

P&G 35-40 20-25 75-80 65-70

Andre VPS-mzrker 5-10 10-15 0 <1

P&G i alt 40-45 30-35 75-80 65-70

VP Camelia 20-25 2025 1- 5 1- 5

J1&] 10-15 5-10 1- 5 <1

Kimberly-Clark <1 <1 — —

Forhandlermaerker 10-15 20-25 10-15 15-20-

Andre 5-10 10-15 5-10 10-15
Som det fremgdr af ovenstiende tabel, vil P&G age Camelia-aktiviteter, er tilstraekkelig til at forhindre
sin markedsandel i Tyskland med [...] til en skabelse eller styrkelse af en dominerende stilling
samlet markedsandel pd [...] i vaerdi, medens pé det tyske og det spanske marked og inden for
Camelia vil tegne sig for [...] og J&]J for [...]. EDS som helhed.
Denne foregelse af P&G’s markedsandel vil alene
bero pd P&G’s overtagelse af VPS’s sekundere (188) Hvis de aktiviteter, der skal udskilles, ikke er

marker og forhandlermerker (dvs. i den lavere
priskategori), medens P&G’s eksisterende Always-
aktiviteter vil blive udsat for konkurrence fra to
store udbydere af topmarker. I Spanien vil P&G fi
oget sin markedsandel med under [...] Kommis-
sionen har derfor draget den konklusion, at de
tilsagn, P&G har afgivet med hensyn til VPS’s

athzendet inden for den frist, der er fastsat i P&G’s
tilsagn, forbeholder Kommissionen sig ret til at
kraeve, at P&G afhender alle de hidtidige VPS-
aktiver og -interesser, siledes at VP Schickedanz
udskilles helt fra P&G, for dermed at sikre gen-
oprettélse af en effektiv konkurrence, jf. fusionsfor-
ordningens artikel 8, stk. 4. Skulle P&G tilside-
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szette nogen af de indgdede forpligtelser, forbehol-
der Kommissionen sig desuden ret til at tilbage-
kalde sin godkendelse af fusionen, jf. artikel 8,
stk. 4, fusionsordningen.

(189) Disse skridt vil blive taget uathengigt af Kommis-
sionens befgjelser til at palegge beder, jf. arti-
kel 14, stk. 2, i fusionsforordningen —

VEDTAGET FOLGENDE BESLUTNING:

Artikel 1

P34 betingelse af, at P&G fuldt ud opfylder alle de
forpligtelser og betingelser, der er indeholdt i P&G’s
tilsagn til Kommissionen angdende VPS’s aktiviteter inden
for hygiejneartikler af merket Camelia som anfert under
nr. 186, erkleres den fusion, P&G anmeldte den 17. ja-
nuar 1994 i form af overtagelse af VP Schickedanz AG,

forenelig med fellesmarkedet og med EQJS-aftalens funk-
tion.

Artikel 2

Denne beslutning er rettet til:
Procter & Gamble GmbH
Procter & Gamble European Technical Center

Temselaan 100
B-1820 Strombeek-Bever.

Udferdiget i Bruxelles, den 21. juni 1994.

Pd Kommissionens vegne
Karel VAN MIERT

Medlem af Kommissionen



