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KOMMISSIONEN

KOMMISSIONENS BESLUTNING
af 20. september 1995
om en fusions forenelighed med fellesmarkedet og EQJS-aftalen
(Sag TV/M.582 — Orkla/Volvo)
(Kun den engelske udgave er autentisk)

(Tekst af betydning for EQS)

(96/204/EF)

KOMMISSIONEN FOR DE EUROPZISKE
FALLESSKABER HAR —

under henvisning til traktaten om oprettelse af Det
Europziske Fallesskab,

under henvisning til Radets forordning (EQF) nr. 4064/89
af 21. december 1989 om kontrol med fusioner og virk-
somhedsovertagelser ('), s&rlig artikel 8, stk. 2,

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

under henvisning til Kommissionens beslutning af 23.
maj 1995 om at indlede en procedure i denne sag,

efter at have givet de deltagende virksomheder lejlighed
til at fremsaztte deres bemzrkninger til de af Kommis-
sionen rejste indsigelser,

efter hering af Det Ridgivende Udvalg for Kontrol med
Fusioner og Virksomhedsovertagelser (%), og

ud fra felgende betragtninger:

(1)  Den 18. april 1995 indgav AB Fortos og Orkla AS
anmeldelse til Kommissionen angdende en plan-
lagt fusion, hvorved de agtede at samle deres
respektive interesser inden for drikkevaresektoren i
et nyt joint venture.

(") EFT nr. L 395 af 30. 12. 1989; berigtiget i EFT nr. L 257 af
21. 9. 1990, s. 13.
() EFT nr. C 76 af 16. 3. 1996, 5. 14.

@

@)

)

Efter gennemgang af anmeldelsen drog Kommis-
sionen den konklusion, at den anmeldte fusion
faldt ind under forordning (EQJF) nr. 4064/89, og at
den i overensstemmelse med E@S-aftalens artikel
58 og protokol 24 skulle behandles af Kommis-
sionen i samarbejde med EFTA-Tilsynsmyndighe-
den.

I. PARTERNE

AB Fortos (»Fortose) er et helejet datterselskab af
den svenske bilkoncern AB Volvo (»Volvoe). Fortos
ejer BCP Branded Consumer Products AB (>BCP«),
som igen ejer AB Pripps Bryggerier (»Pripps«), et
svensk bryggeri, og Hansa Bryggeri A/S (*Hansa«),
et andet bryggeri, som er beliggende og driver sin
virksomhed i Norge. Fortos ejer desuden Falcon
Bryggerier AB (»Falcone), der fremstiller ol, laske-
drikke og mineralvand i Sverige.

Orkla AS (»Orkla¢) er et norsk selskab, der primart
beskzftiger sig med markevareforbrugsprodukter,
kemikalier og finansielle investeringer. Orkla ejer
hele aktiekapitalen i det norske bryggeri Ringnes
A/S (*Ringnes).

II. TRANSAKTIONEN

Transaktionen indebzrer, at Fortos og Orkla
opretter et fellesejet bryggeri, »BCP-JV«. Det skal
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)

@
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ske ved at oprette en ny virksomhed, (.. .) (‘). Resul-
tatet af disse transaktioner bliver, at BCP-JV
kommer til at eje Orklas og Fortos interesser i
Pripps, Hansa og Ringnes. BCP-JV skal fremstille,
markedsfere og distribuere en rekke ol-, leskedrik-
og mineralvandsprodukter i bide Sverige og Norge.
Der er tale om sivel produkter, der fremstilles
under virksomhedens eget navn, som produkter,
der fremstilles pa licens, bla. Carlsberg og Coca-
Cola.

Det er meningen, at BCP-JV skal vare en ferende
skandinavisk drikkevarefabrikant, der kan tage
konkurrencen op pé et marked praeget af ekspan-
sion og voksende internationalisering. P4 denne
baggrund anferes det i joint venture-virksomhedens
driftsplan, at man vil sege at fa andre, (...) (") med
som aktionzrer.

III. FAELLESSKABS-/EQS-DIMENSION

Tilsammen har Volvo og Orkla en samlet omset-
ning i hele verden pa 19 543 mio. ECU, og inden
for Fellesskabet har begge en omsatning pa over
250 mio. ECU (Volvo (..)(") mio. ECU, Orkla
(.. (") mio. ECU), hvoraf ikke over to tredjedele
realiseres i en og samme medlemsstat. Transak-
tionen har derfor fellesskabsdimension.

Bade Volvo og Orkla har en omsetning pd over
250 mio. ECU pd EFTA-staternes omride. Denne
sag skal derfor i henhold til ES-aftalens artikel 58
og protokol 24 behandles af Kommissionen i
samarbejde med EFTA-Tilsynsmyndigheden.

I henhold til EDS-aftalens artikel 8 og protokol 3
falder de varer, der er opfert under pos. 2202 i det
harmoniserede varebeskrivelses- og varenomenkla-
tursystem, og @l brygget pa andet end malt ikke ind
under aftalen. Beslutningen i denne sag skal traffes
pd gundlag af E@S-aftalens artikel 57 sammenholdt
med fusionsforordningen og omfatter derfor ikke
det norske marked for disse varer. Men der er i
beslutningen taget hensyn til disse produkter, for sé
vidt produktionen og distributionen af dem er rele-
vant for den nedenfor anferte vurdering for Norges
vedkommende.

IV. FUSION

Falles kontrol

Fortos og Orkla kommer til at eje henholdsvis
49 % og 51% af aktierne i BCP-JV. Ifelge

(") Udeladt; forretningshemmeligheder.

(11)

(12)

(13)

(14)

(15)

(16)

(17)

planerne skal BCP-JV imidlertid udstede konver-
tible obligationer, som vil bringe Fortos’ andel i
BCP-JV op pé 55 % og Orklas andel ned pi 45 %.

Det er meningen, at parterne skal indgd en aktio-
nxraftale, som skal sikre Fortos og Orkla lige stor
indflydelse i BCP-JV. Beslutninger af betydning for
fastleggelsen af virksomhedens forretningspolitik
og konkurrencestrategi, vedtagelse og gennemfo-
relse af arlige og mere langsigtede budgetter og
driftsplaner samt beslutninger angiende strategiske
og finansielle mal vil blive truffet af Fortos og
Orkla i feellesskab.

BCP-JV’s ledelse skal besti af fire medlemmer,
hvoraf Fortos og Orkla hver iser udpeger to.
Formanden, som udpeges i fellesskab, skal vaere et
af de af Orkla udpegede medlemmer, men vil ikke
fd udslaggivende stemme.

Parterne har opstillet og vedtaget en driftsplan for
perioden 1995-1998, som fastlegger, hvilken kurs
BCP-]JV’s ledelse skal folge, samt de besparelser og
fordele transaktionen skal fere til.

P4 grundlag af det ovenfor anforte kan det konklu-
deres, at BCP-JV vil blive kontrolleret af Orkla og
Fortos i fallesskab.

Selvstendig ekonomisk enhed

De tre bryggerier, der indgir i denne transaktion —
Hansa, Pripps og Ringnes — opererer for
ojeblikket som selvstzendige virksomheder i Norge
og Sverige. BCP-JV skal overtage disse eksisterende
virksomheders aktiver og forpligtelser, herunder
varemarker og knowhow. Aktion®rerne skal over-
fere tilstreekkelige finansielle ressourcer til BCP-JV
til, at virksomheden kan opfylde intentionerne om,
at den skal vare uafhengig og fremstd som en
ferende, international drikkevarefabrikant.

BCP-JV bliver felgelig en selvstendig skonomisk
enhed.

Samarbejdsaspekter

Ud over sine interesser i BCP-JV har Fortos ogsi
majoritetsinteresser i Falcon, som er et andet bryg-
geri, der er aktivt pd det svenske marked. Efter
oprettelsen af BCP-JV vil Orkla imidlertid treekke
sig tilbage fra bryggerimarkedet, og der kan felgelig
ikke blive tale om nogen samordning, eftersom kun
et af moderselskaberne, Fortos, vil vere aktiv pi
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(18)

(19)

(1)

(22)

(23)

joint ventures-virksomhedens marked (*). Transak-
tionen er derfor ikke forbundet med nogen navne-
vaerdig risiko for samordning.

Det ma derfor konkluderes, at BCP-JV oprettes i
fusionsejemed, og at den her omhandlede transak-
tion skal betragtes som en fusion efter fusions-
forordningens artikel 3.

V. RELEVANTE PRODUKTMARKEDER

Ifelge parterne vil oprettelsen af BCP-JV primaert

berere tre relevante produktmarkeder, nemlig
markedet for ol, markedet for kulsyreholdige
leskedrikke og markedet for mineralvand.

Kommissionen har ingen kompetence til at tage

Sveriges vedkommende bliver der ikke tale om
nogen overlapning pa markedet for kulsyreholdige
leskedrikke, og fusionen vil (som felge af den
sterke position, internationale licensgivere som
Coca-Cola indtager p& markedet) ikke udgere
nogen trussel for den potentielle konkurrence. Selv
om Kommissionen ikke har draget den konklusion,
at kulsyreholdige leskedrikke udger et selvstendigt
relevant produktmarked, vil den derfor ikke
beskeftige sig yderligere med dem i denne beslut-
ning. Forbruget af ikke-kulsyreholdige leskedrikke
er ret ubetydeligt i Norge og Sverige, og ikke-kulsy-
reholdige laskedrikke analyseres derfor ikke
seerskilt.

%)
a) Norge

stilling til BCP-JV i relation til kulsyreholdige (20) @1 klassificeres efter alkoholindholdet i volumen-
laeskedrikke i Norge (sdledes som det fremgir af, procent som vist i nedenstiende tabel, der ogsa
hvad der er anfert under betragtning 9). For angiver punktafgiftssatserne for hver klasse:
(nrk/l)
1.1.1991 | 1.1.1992 | 1.7.1992 | 1.1.1993 | 1.1.1994

Dlklasse 0 (Vol. % < 0,70) 0,86 1,00 1,02 1,02 1,06
Dlklasse 1 (Vol. % 0,70-2,50) 1,64 1,75 1,85 1,85 1,93
Dlklasse II (Vol. % 2,50-4,75) 10,44 11,45 12,10 12,10 12,62
Dlklasse III (Vol. % 4,75-7,00) 18,05 19,80 | 20,90 20,90 | 21,80
(nrk/l)
2.1.1995
Klasse A (vol. % < 0,7) 1,08
Klasse B (vol. % 0,7-2,75) 1,96
Klasse C (vol. % 2,75-3,75) 7,36
Klasse D (vol. % 3,75-4,75) 12,76
Klasse E (vol. % 4,75-5,75) 18,16
Klasse F (vol. % 5,75-6,75) 23,56
Klasse G (vol. % 6,75-7,00) 24,64

Det mé derfor overvejes, om man ved afgrens-
ningen af de forskellige relevante produktmarkeder
behever at legge ovenstiende olklassificering til
grund. Den reviderede Kklassificering, der blev
indfert pr. 1. januar 1995, ®ndrer intet ved den
vurdering, der foretages nedenfor.

Det er vigtigt at bemerke, at ol i klasse II tegner
sig for langt sterstedelen af forbruget i Norge —
nemlig ca. 90 % () af det samlede forbrug i bade

1993 og 1994.

I henhold til § 3, stk. 1, i den norske Lov om
omsetning av alkoholholdig drikk m.v. af 2. juni

(") Se Kommissionens meddelelse om sondringen mellem joint
ventures oprettet i henholdsvis fusionssjemed og samar-
bejdsejemed (EFT nr. C 385 af 31. 12. 1994, s. 1).

() Kilde: Norsk Bryggeri- og Mineralvannindustris Forening
samt oplysninger fra konkurrenter.

1989 nr. 27 (alkoholloven af 1989) ma klasse IlI-el
kun szlges af det statslige detailsalgsmonopol AS
Vinmonopolet og de hoteller og restauranter, der
har faet bevilling hertil fra den lokale myndighed.
Klasse III-el tegnede sig i 1993 og 1994 for under
1 % (%) af det samlede forbrug. Desuden er der ikke
meget, der tyder pd, at forbrugerne i sterre omfang
substituerer kulsyreholdige leskedrikke med klasse
0-21 — denne oltype tegnede sig i 1993 og 1994
for ca.3% (%) af det samlede forbrug.

O i klasse III og klasse 0 tegner sig kun for en lille
del af det samlede forbrug, og det vil ikke ®ndre
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noget ved den konkurrenceretlige vurdering i
denne sag, om disse produkter betragtres som
seerskilte produktmarkeder eller e;j.

Substitution af klasse II-ol

Det er nedvendigt at tage stilling til, om der foregér
nogen substitution af klasse II-el (»pilsnerel«) med
andre typer drikkevarer. Som udgangspunkt antages
det, at da bide forhandlere og endelige forbrugere
keber pilsnerel pid grund af ellets alkoholindhold
og smag, kan de ikke forventes at ville kabe en
anden drikkevare i stedet.

Hvad angér spergsmailet om prisforskelle mellem
pilsnerel og andre, ikke-alkoholholdige drikkevarer,
kan der konstateres store forskelle mellem priserne
pa de forskellige produkter — f.eks. koster 0,5 liter
Coca-Cola kun ca. det halve af det samme kvantum
ol. Tilsvarende prisforskelle ger sig geldende ogsa
for andre alkoholholdige drikkevarer, selv om de
strengt taget ikke er helt sammenlignelige — AS
Vinmonopolets laveste listepris for en flaske vin
ligger for ejeblikket pd ca. 60 nrk. medens brygge-
riernes  listepris  for en  flaske  pilsnersl
indeholdende 0,7 liter ligger pé ca. 14 nrk. Set ud
fra prisen alene er der derfor ingen sterre sandsyn-
lighed for substitution mellem disse produkter.

Ogsd de endelige forbrugere far disse prisforskelle
at merke. I detailbutikkerne skal forbrugerne
typisk betale tre-fire gange mere for ol end for
kulsyreholdige leskedrikke. Og i hotel- og restaura-
tionsbranchen er pilsnerel ca. 40 % dyrere end det
samme kvantum kulsyreholdige laeskedrikke. Set ud
fra prisen alene er der derfor ingen sandsynlighed
for substitution mellem disse produkter i forbruger-
leddet.

Det konkluderes derfor, at der ikke er nogen sand-
synlighed for substitution mellem pilsnerel og de
ovennavnte produkter.

Forskellige konkurrencevilkar i detailhan-
delen og i hotel- og restaurationsbranchen

I »The 1995 West Europe Beer Report« fra Cana-
dean Limited (»Canadean-rapportens), der er en
almindeligt anvendt referencekilde i branchen,
opdeles elsalget i det salg, der foregar i detailhande-
len, og det, der foregdr i hotel- og restaurations-
branchen. Rapporten konkluderer, at de to typer
kunder tegnede sig for henholdsvis 75 % og 25 %
af salget i Norge i 1993 og 1994. Det er derfor
nedvendigt at undersege, hvorvidt relationerne
mellem leverandererne og de to kundetyper resul-

(30)

(32)

(33)

G4

terer i forskelle i konkurrencevilkarene for disse
kundekategorier.

I detailhandelen findes der fire detailkeeder, som
tilsammen tegner sig for ca. 97 % af den norske
dagligvarehandel, og disse butikker ferer et stort
udvalg af ol pa flaske, som generelt er den eneste
form for ol, der stér til ridighed for detailhandelen.
Derved adskiller detailhandelen sig fra hotel- og
restaurationsbranchen, hvor sterstedelen af ollet
leveres pé fustage (fad) eller tende. Distributions-
méden er imidlertid stort set den samme for begges
vedkommende, idet bryggerierne leverer ol fra
bryggeriet bide til butikkerne og til hoteller og
restauranter.

Detailhandlerne fir normalt ellet leveret til listepri-
ser, der er lavere end de priser, der anvendes over
for hoteller og restauranter, men pa den anden side
kan hoteller og restauranter i storre omfang opné
rabatter end detailhandlerne. De nettopriser, der
folger heraf, er generelt lavere for hoteller og
restauranter, end de er for detailhandlerne.

Den vare, den endelige forbruger keber pé hoteller
eller restauranter, er ikke den samme som den, han
keber i butikkerne, eftersom han pd hoteller og
restauranter ogsa keber en service og en atmosfere,
som ikke findes i butikkerne, hvor ellet konsu-
meres hjemme hos forbrugeren. Denne omstan-
dighed blev anerkendt af EF-Domstolen, da den
udtalte: »Ud fra forbrugerens synspunkt adskiller
restaurationssektoren — der bl.a. omfatter cafeer og
restauranter — sig fra detailhandelen ved, at salg i
restaurationer ikke kun omfatter salg af en vare,
men tillige er forbundet med en tjenesteydelse ...
det relevante marked ma derfor i dette tilfzlde
anses for at vaere markedet for salg af ol i restaura-
tionere. (')

Endelig er det ikke sandsynligt, at hoteller og
restauranter vil kebe flaskeaftappet ol i detailbutik-
kerne til videresalg. Det skyldes, at det vil vere
upraktisk for hoteller og restauranter at skulle
héndtere og transportere elflaskerne fra butikken til
udskankningsstedet.

Af alle de ovennavnte drsager har Kommissionen
draget den konklusion, at de relevante produktmar-
keder er markederne for salg af @l il
detailhandelen og til hotel- og restaurationsbran-
chen.

(") Sag C 234/89, Stergios Delimitis mod Henninger Briu AG,
Sml. 1991, s. 1-935.
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b) Sverige
(35) Ligesom i Norge er ol i Sverige klassificeret i

(36)

(7)

(38)

(39)

klasser efter alkoholstyrke:

Klasse Vol. % alkohol
1 0—225

11 2,26 — 3,5
111 > 3,5

I Sverige er der ikke sa store forskelle mellem de
enkelte elklassers andel af markedet som i Norge,
idet klasse I tegnede sig for 17 % af det samlede
olforbrug i 1994, medens klasse II tegnede sig for
49 % og klasse III for 34 %.

Det statslige monopol pé detailsalg af alkohol,
Systembolaget, som fortrinsvis selger ol af klasse
III, spiller med en andel pd ca. 18 % af det
samlede slforbrug i 1994 en sterre rolle pd elmar-
kedet end AS Vinmonopolet med et salg pd under
1 % af det samlede elforbrug ger i Norge. Det skal
bemsrkes, at de svenske konkurrencemyndigheder
tidligere har opdelt ol i forskellige produktmar-
keder alt efter alkoholklasse.

Som det fremgir af det efterfolgende, er der imid-
lertid ingen overlapning mellem parterne pd det
svenske slmarked. For vurderingen af denne sag er
det derfor ikke nedvendigt at tage endelig stilling
til dette spergsmil, og den nedenfor anferte vurde-
ring drejer sig udelukkende om de eventuelle nega-
tive virkninger, en udelukkelse af en potentiel
konkurrent kan fa.

Mineralvand

Begge parter szlger flaskeaftappet vand i Norge:
Ringnes, (...)(") mio. liter (..)(®) af det samlede
salg af flaskeaftappet vand i Norge), og Hansa, der
har et salg péd (...) (') mio. liter (markedsandel pé
(- . ) ). Markedet for flaskeaftappet vand i Norge er
et nyt marked med et relativt lavt forbrug pr.

“indbygger (ca. 6-8 liter), men med en hoj vakstrate

(30 % i 1994). Det lave forbrug i Norge kontra-
sterer sterkt med forbruget pa andre, mere veludvi-
klede markeder som det franske (97 liter om dret
pr. indbygger), det italienske (94 liter) og det tyske
(85 liter). Det vand, der szlges pd flasker i Norge,
stammer ikke altid fra en kilde; det tappes ogsd
undertiden ligesom det vand, der bruges i lasked-
rikke, fra hanen. Derfor og pd grund af dette

produkts manglende markevareimage for de

(") Udeladt; forretningshemmeligheder.
() Udelad; forretningshemmeligheder; mellem 75 % og 85 %.
(%) Udeladt; forretningshemmeligheder; < S5 %.

(40)

(41)

“42)

norske forbrugere og mangelen pé adgangsbarrierer
pé markedet vil enhver leeskedrikproducent i Norge
let kunne fremstille og markedsfere flaskeaftappet
vand. Markedet befinder sig endnu kun i tilblivel-
sesfasen, og man ser ikke det store udvalg af de
mearker, som er typisk for mere udviklede marke-
der, ligesom markedet heller ikke er praget af de
kommercielle barrierer, der kendetegner mettede
markeder (massive reklamekampagner, adgang til
hyldeplads, markevareeffekt).

I betragtning af at markedet for flaskeaftappet vand
endnu befinder sig i tilblivelsesfasen i Norge, at
dette marked er praeget af de ovenfor beskrevne
serlige kendetegn, samt at der ikke findes nogen
vaesentlige adgangsbarrierer i form af maerkevareop-
bakning og reklamer eller matning af markedet, er
der ingen sandsynlighed for, at den -effektive
konkurrence vil blive nzvnevardigt hzmmet af
den anmeldte fusion. Under alle omstzndigheder
skal det bemaerkes, at de af parterne afgivne tilsagn
i denne sag i realiteten indebzrer, at der med
afheendelsen af Hansas aktiviteter inden for
flaskeaftapning ikke vil blive tale om nogen styr-
kelse af Ringnes’ hidtidige position.

VL. DE RELEVANTE GEOGRAFISKE
MARKEDER

Den anmeldte transaktion vil primert fa virkninger
i Norge. Ringnes har ikke noget storre salg af eller
markedsandel inden for drikkevarer i Sverige, og
enhver overlapning mellem parternes aktiviteter og
ethvert konkurrenceproblem, transaktionen kan
give anledning til i relation til fusionsforordningen,
vil derfor kun gere sig geldende i Norge. Den
analyse, der foretages her, vil blive koncentreret om
Norge og kun omfatte Sverige i det omfang, hvor
Ringnes kan antages at kunne blive en potentiel
konkurrent til de svenske bryggerier.

o1
Meerker

QI er en forbrugsvare, der normalt slges i glas-
flasker og under et varemarke. Specielt i Norge
tegner nationale merker som Hansa og Ringnes
samt en rxkke marker, der primaert szlges i
bestemte egne af landet, sig for storstedelen af
forbruget (over 90 %). De mest solgte udenlandske
merker i Norge, der fremstilles pd licens (Carls-
berg, Heineken, Tuborg og Guinness) og som oftest
er tilpasset efter de norske alkoholspecifikationer,
tegner sig tilsammen for 10,6 mio. liter, dvs. ca.
5 % af forbruget opgjort i meengde (kilde: rapport
fra Norsk Bryggeri- og Mineralvannindustris Fore-
ning).
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Distribution
(43) Ol er et voluminest produkt med betydelige trans-

(44)

portomkostninger. Transportomkostningerne er
serlig hoje i Norge — for det forste pa grund af de
geografiske forhold i Norge med normalt meget
store afstande ad landevejen, og for det andet pa
grund af, at el sxzlges direkte fra bryggerierne til
den enkelte forhandler, hvad enten der er tale om
detailbutikker eller hoteller/restauranter. I Norge
varetages storstedelen af distributionen af fedevarer
af grossister, som i mange tilfelde er forbundet
med de store fedevarekader. De eneste undtagelser
fra denne regel er for sjeblikket drikkevarer, tobak
og friske landbrugsprodukter, som szlges direkte
fra producent til aftager. For at kunne slge drikke-
varer, specielt @l, i Norge er det derfor nedvendigt
at have et finmasket distributionsnet, hvilket koster
tid og penge at etablere. Et sidant distributionsnet
vil udelukkende kunne bruges til drikkevarer og
kun i ubetydeligt omfang til andre formal, eftersom
detailkaederne og de til dem knyttede grossister har
overtaget distributionen af alle andre emballerede
fedevarer. Transport- og distributionsomkostnin-
geme har bevirket, at et stort antal bryggerier i
Norge er blevet rent regionale bryggerier, der
fortrinsvis salger deres @l i deres hjemby og
opland.

Lovgivningsbetingede barrierer for adgang til det
norske marked

Der findes en rekke lovgivningsmassige barrierer,
som legger hindringer i vejen for at ege importen
til Norge, og som i hvert fald ger det vanskeligt for
importeret @l at konkurrere pd prisen i Norge.
Disse barrierer beror pa alkohollovgivningen og pé
de miljeafgifter, der findes i Norge.

Alkohollovgivningen

De grundleggende lovtekster i Norge er alkohol-
loven af 1989 og elloven af 1912. Ifelge disse love
er det forbudt at sxlge ol med et alkoholindhold pa
over 7 vol. % i Norge. @1 med alkoholindhold pé
over 4,75 vol. % mé kun selges i AS Vinmonopo-
lets forretninger og i de hoteller og restauranter, der
har fiet bevilling hertil. Disse former for el ma
ikke szlges i fedevarebutikker, hvilket har til felge,
at medens ol pd under 4,75 vol. % potentielt kan
selges i ca. 5300 butikker, har Vinmonopolet kun
ca. 110 salgssteder. Vurderingen af, hvilke virk-

(46)

(47)

(48)

(49)

ninger denne lovgivning har for importen, m4 fore-
tages pd baggrund af, at el produceret inden for EF
typisk har et alkoholindhold pd mellem S og 5,5
vol. %. Dette er blevet bekraftet af sivel virksom-
heder, der importerer ol til Norge, som de forende
bryggerier inden for EF.

Q1 pé over 4,75 vol. % (almindeligvis importeret o)
er derfor traditionelt blevet beskattet dobbelt si
hirdt som el pd under 4,75 vol. % (som normalt
brygges af norske bryggerier). Af parternes pris-
oplysninger fremgir det, at afgiften udger ca. to
tredjedele af fabrikantens pris pd en typisk flaske
o, og afgiften har dermed stor betydning for, om ol
produceret uden for Norge kan konkurrere pi
prisen. Afgiften pr. flaske typisk pilsnerel ligger pa
ca. 45 % af detailprisen, og afgiften har siledes stor
betydning for den pris, forbrugerne skal betale.

I henhold til § 8, stk. 12, og § 9, stk. 2, i alkohol-
loven af 1989 ma der ikke ydes rabat ved salg af @l
til forbrugere, og der mé ikke reklameres for ol
med et alkoholindhold pi over 2,5 vol. %. Det ger
det meget vanskeligt at lancere nye elmarker i
Norge, da det begrenser markedsferingsindsatsen
(reklamer og salgsfremsted i butikkerne), der er
vigtig for at fi forbrugerne til at gé over til nye
mzrker.

Endelig kraves det i olloven af 1912, at alt ol, der
selges i Norge, skal veere market med skatteklasse;
det er ikke nok at angive alkoholindholdet. Det ger
det endnu mere kompliceret at importere el, for
det vil kreve, at der pasattes en ny etiket.

Miljelovgivning

Flasker, der ikke genbruges eller genpifyldes i
Norge (engangsflasker), er belagt med en sarlig
afgift i henhold til miljelovgivningen. Denne afgift
beregnes med et grundbeleb pi 0,7 nrk. pr. flaske
med tilleg af en variabel afgift pid hejst 3 nrk. pr.
flaske, som reduceres i takt med genbrugen af
engangsflasker. Denne tillegsafgift udger for
ojeblikket 1,05 nrk. pr. flaske. Endelig skal der
betales et gebyr pi 0,08 nrk. pr. flaske til den virk-
somhed, der tager sig af oparbejdningen af de
brugte glasbeholdere. Den samlede afgift for
flasker, der ikke genbruges eller genpifyldes i
Norge, belober sig saledes til 1,83 nrk. pr. flaske,
hvilket skal ses i forhold til fabrikantens salgspris
pa ca. 2,5 nrk. pr. flaske med 35 cl, eksklusive
afgift. Indenlandsk el tappet pd flaske er ikke
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belagt med denne afgift, eftersom de norske bryg-
gerier har indfert et system til kollektiv indsamling
og genanvendelse af alle olflasker. For den anden
traditionelle slemballage — déser — betales der en
endnu hojere afgift, eftersom de 3 nrk. pr. dése
endnu ikke er blevet set ned. P4 det norske
elmarked findes der praktisk taget ikke ol i déser.
De tegner sig kun for ca. 0,4 % af det samlede
elforbrug i Norge (k#lde: Canadean-rapporten).

Handelsstramme

I anmeldelsen anslds det, at importen i 1994
udgjorde 2,6 % af forbruget i Norge. Det er for-
trinsvis ol i klasse 0 og klasse II, der importeres, og
importen er isaer rettet mod byomraderne i
Sydnorge. Ifelge statistikker fra Confédération des
Brasseurs du Marché Commun (CBMC) og Cana-
dean-rapporten 138 importen i Norge i drene 1980-
1991 pé under 1 % af forbruget, hvorefter den i
1993 steg til 1,5 %. I 1994 var der derfor tale om
en kraftig stigning. Ifelge aktererne pa markedet
hanger denne udvikling sammen med ophavelsen
af renhedsloven i Norge, ophavelsen af Vinmono-
polets monopol pd import af @l og godkendelsen af
flasker i standardsterrelsen 33 cl i Norge efter
EDS-aftalens ikrafttraedelse i 1994. Til trods for den
kraftige stigning i 1994 er den norske import dog
fortsat langt lavere end i andre lande. I Sverige og i
EF tegnede importen sig i 1994 for ca. 7-8 % af
forbruget (kilde: Canadean-rapporten), og dens
andel af forbruget er vokset sterkt siden 1990.
Ifelge udsagn fra en norsk elimporter er der ingen
sandsynlighed for nogen yderligere vaekst i
importen, medmindre den norske lovgivning
@ndres — med den nuverende lovgivning vil
importen efter denne importers opfattelse ikke
kunne komme op over 2-3 % af forbruget.

Tilsvarende gwlder, at der heller ikke eksporteres
ret store mangder. Ringnes’ eleksport tegnede sig i
1994 for (.. ) (') af det samlede salg. Hansa ekspor-
terede slet ikke, og da disse to virksomheder
tilsammen tegner sig for sterstedelen af den norske
produktion, kan de betragtes som vrende repra-
sentative for markedet som helhed. Ifelge alminde-
ligt tilgengelige kilder (Norsk Bryggeri- og Mine-
ralvannindustris  Forening, Canadean-rapporten)
udger eksporten under 1 % af produktionen.

Forbandlinger med kunderne

De norske bryggerier forhandler direkte med deres
kunder i s3vel hotel- og restaurationsbranchen som

(!) Udeladt; forretningshemmeligheder; < 5 %.

(53)

(59)

(56)

i detailhandelen. Til trods for den udvikling, der
gradvis er sket i retning af @get internationalisering
af dagligvarehandelen gennem fusioner og allian-
cer, har alle de norske bryggerier, Kommissionen
har veret i kontakt med, udtalt, at der ikke
forhandles, specielt heller ikke om priser og rabat-
ter, direkte med de internationale alliancer mellem
detailhandelskeder.

Markedsaktorernes synspunkter

Endelig har de internationale bryggerier og de
norske bryggerier, Kommissionen har forhert sig
hos, udtalt, at det norske elmarked efter deres
opfattelse er af nationalt tilsnit, og de internationale
bryggerier har bekraftet, at det som ovenfor nzvnt
er vanskeligt for importen at treenge ind pi det
norske olmarked.

Konklusion

P4 baggrund af de serlige karakteristika ved det @,
der drikkes i Norge, virkningerne af den alminde-
lige og den szrlige lovgivning i Norge angiende el
og flasker, de swrlige forhold, der geor sig gldende
for distribution af ol i Norge, de ubetydelige
handelsstremme mellem Norge og andre lande og
udtalelserne fra de bryggerier og importarer,
Kommissionen har haft kontakt med, m3i der
drages den konklusion, at det norske elmarked er
et nationalt marked.

Det svenske marked kan til en vis grad siges at
frembyde tilsvarende karakteristika, selv om det er
mere abent for import. Men eftersom der ikke er
nogen overlapning mellem parternes aktiviteter i
Sverige, drejer det eneste konkurrenceproblem, der
kan tenkes at ville opst, sig om muligheden for, at
Ringnes soger at trenge ind pd det svenske
marked. Ved vurderingen af denne sag er det derfor
ikke nedvendigt at foretage en mere pracis
afgrensning af det geografiske marked.

VII. VURDERING

Norge
a) Parternes samlede stilling pd markedet

P4 de ovenfor definerede relevante produktmar-
keder og geografiske markeder har parterne
beregnet deres markedsandel séledes:
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1992 1993 1994 1992 1993 1994

Mangde Mangde Mangde Andel Andel Andel

(Mio. 1) Mio. 1) (Mio. 1) (%) (%) (%)
Ringnes (-0 | G0 | G0 G0 | Ga0 | ()0
Hansa (-0 | G0 | G0 | GO | G0 | G0
Tilsammen (..)0 (..)0" (...)0 (...)0 (...)¢" (...)0

®
(%) Udeladt; forretningshemmeligheder; mellem 55 % og 65 %.
%) Udeladt; forretningshemmeligheder; < 20 %.

Udeladt; forretningshemmeligheder.

—

4) Udeladt; forretningshemmeligheder; mellem 70 % og 80 %.

—_

Parterne har beregnet deres markedsandel pé basis af Canadean-rapporten og data
fra Norsk Bryggeri- og Mineralvannindustris Forening korrigeret for import og
bryggerier uden for foreningen.

Kommissionen har foretaget sin egen beregning af dette marked for 1994 p3 basis
af samme kilder, men ogsd under hensyn til oplysninger fra parternes konkurrenter
i Norge. Det marked, der fremkommer ved disse beregninger, er ca. (...) (') mio.
liter sterre, hvilket betyder, at parternes kombinerede markedsandel for 1994 redu-
ceres til (...)()

b) OI solgt i detailbandelen

i) Strukturen pa udbudssiden

Forbruget af ol kebt i detailbutikkerne i Norge i mio. liter (ifelge Canadean-rappor-
ten), parternes salg og deres markedsandel anslds som felger.

» || e |
Forbrug 166,2 100 171,0 100
Ringnes’ salg (-0 (.0 (-0 (--90
Hansas salg (---)0 (---)0) (-0 (-0
Tilsammen (.0 (..)0) (-0 ()

(") Udeladt; forretningshemmeligheder.

() Udeladt; forretningshemmeligheder; mellem 50 % og 60 %.
() Udeladt; forretningshemmeligheder, < 20 %.

() Udeladt; forretningshemmeligheder; mellem 60 % og 70 %.

(") Udeladt; forretningshemmeligheder.
() Udeladt, forretningshemmeligheder, mellem 70 % og 80 %.
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(6%)

Parternes sterste konkurrenter er Mack, der er
baseret i Tromss, og hvis salg for to tredjedeles
vedkommende er koncentreret i Nordnorge, Kristi-
anssand (»CBe«), der er baseret i Agder, og som
hovedsagelig szlger i Sydnorge, samt Borg og Aass,
der begge er baseret ner Oslo, og hvis salg hoved-
sagelig er koncentreret om Sydestnorge. Alle disse
konkurrenter har en markedsandel i detailhandelen
pa under 10 %. Ringnes har et stort antal brygge-
rier og tappeanlaeg spredt over hele Norge, si
Ringnes er strengt taget det eneste landsdaekkende
bryggeri. Hansas bryggeri ligger i Bergen, og
Hansas el szlges hovedsagelig pa den norske vest-
kyst.

Ingen af konkurrenterne har et landsdakkende
mzrke, der kan konkurrere med Ringnes’, og ingen
af dem har et landsdekkende distributionsnet. Kun
Hansas ol betegnes undertiden af detailhandlere og
konkurrenter til parterne som et landsdekkende
merke eller et marke, der er ved at blive lands-
dzkkende i Norge.

De norske bryggerier har en betydelig overkapaci-
tet. Bryggekapaciteten kan opgeres med ret stor
nejagtighed. Parterne har i deres anmeldelse oplyst,
at Moss, CB, Mack, Borg, Aass og Grans tilsammen
har en brygge-overkapacitet pd 90 mio. liter, hvilket
svarer til omkring 40 % af den norske produktion.
Mulighederne for at sge produktionen af el til
detailhandelen uden sterre investeringsomkost-
ninger afhenger imidlertid ogsd af tank- og tappe-
kapaciteten. Det er vanskeligere at bedemme
tappekapaciteten, eftersom den kan eges ved at ege
antallet af skiftehold. Ifelge parternes eget og
konkurrenternes udsagn er der imidlertid en vis
overkapacitet her. Alt tyder pa, at det er materielt
muligt for sivel parterne som deres konkurrenter at
ege elproduktionen i Norge.

Det er imidlertid mere tvivlsomt, om konkurren-
terne reelt vil kunne oge deres produktion for at
tage konkurrencen op med den fusionerede enhed,
hvis feks. priserne begyndte at stige som felge af
fusionen. I den henseende er der tre vasentlige
faktorer, der mi tages i betragtning, nemlig distri-
butionsomkostningerne, adgangen til hyldeplads i
detailhandelen og de norske bryggeriers hidtidige
prispolitik.

Distributionsomkostninger

Distributionssystemet for @l i Norge er beskrevet
ovenfor under markedsdefinitionen. Distributions-
omkostningerne er af Ringnes blevet ansldet at

(66)

(67)

udgere ca. (...) (") af de samlede omkostninger. For
Mack er distributionsomkostningerne betydeligt
sterre som folge af bryggeriets beliggenhed. Oplys-
ninger fra andre konkurrenter synes dog at
bekrzfte, at de generelt udger ovennavnte andel.
Distributionsomkostningerne har derfor vasentlig
betydning for, om det er muligt at nd en konkur-
rencedygtig pris, ikke mindst i betragtning af, at
produktionsteknologien er nogenlunde ensartet, og
at alle bryggerier i Norge importerer deres ramate-
rialer p4 nogenlunde samme vilkdr. Distributionen
er derfor et af de vigtigste omrider, hvor der kan
konkurreres pa prisen. I den henseende har samt-
lige konkurrenter peget pa den store rolle, leveran-
cernes sterrelse spiller for omkostningsbesparelser
ved transport af drikkevarer. Specielt anses det at
have afgerende betydning for mulighederne for at
holde distributionsomkostningerne for ol pi et
konkurrencedygtigt niveau, at ellet distribueres
sammen med drikkevarer af cola-typen, der szlges i
langt sterre mangder. I den sammenhang er det
vaerd at bemarke, at parterne vil fi en stor mar-
kedsandel ikke alene med hensyn til ol, men ogsi
med hensyn til kulsyreholdige laskedrikke.

Adgang til detailbandelen

Konkurrenterne, iszr de sma bryggerier, har peget
pa vanskeligheder ved at f4 adgang til hyldeplads i
detailhandelen som en af de sterste hindringer for
at oge salget. Vilkdrene for at fa adgang til hylde-
plads i detailhandelen vil blive gennemgiet
nzrmere nedenfor, men konkurrenter til parterne
har under alle omstendigheder givet udtryk for
bekymring over, at fusionen vil bevirke en
vasentlig indskrenkning af den hyldeplads, der
bliver til radighed for dem i fremtiden, i betragt-
ning af i) de ekonomiske ressourcer, den fusione-
rede enhed vil fi, ii) det store antal marker, den
kommer til at rdde over, bl.a. det eneste landsd=k-
kende merke 1 Norge, visse regionale marker og
de sterste udenlandske elmerker, iii) den nye
enheds position som den sterste leverander af
Coca-Cola-drikke og iv) den omstendighed, at den
vil kunne tilbyde detailbutikkerne et bredt udsnit af
andre emballerede fedevarer.

Priserne pd sl

I betragtning af den struktur, markedet vil fi efter
fusionen, hvor den fusionerede enhed vil vere langt
storre end nogen af konkurrenterne, bade med
hensyn til salg og ressourcer, md de evrige brygge-
rier i Norge antages at ville koncentrere sig om
deres regionale markeder i stedet for at forsege at

(') Udeladt; forretningshemmeligheder; < 20 %.
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tage konkurrencen op med Ringnes/Hansa. Ser
man péa de sterste bryggeriers prislister, eksklusive
alkoholafgift, igennem de seneste tre ar, fremgar
det desuden, at der en tendens til, at de bryggerier,
hvis salg er koncentreret om Oslo-omridet, har
afpasset deres priser efter Ringnes’, hvilket ser ud
til at bekrefte antagelsen af, at deres konkurrence-
massige styrke er begraenset, med det resultat, at
Ringnes, Aass og Borg anvender samme priser for
pilsneral i 35 cl-flasker.

Konklusion

Parterne har gjort gwmldende, at den fusionerede
enhed vil blive udsat for lokal konkurrence overalt i
Norge. Dette begrunder de is®r med, at de lokale
bryggerier kerer med overkapacitet, samt at detail-
kederne vil sege at skaffe sig en yderligere leve-
rander som alternativ til Ringnes/Hansa i Norge,
med det resultat, at den fusionerede enheds
markedsandel vil blive mindre end den, der frem-
kommer ved en simpel sammenlagning af Ring-
nes’ og Hansas respektive markedsandele fer fusio-
nen. Men selv om den fusionerede enhed maske vil
miste en del af sit salg efter den anmeldte fusion,
vil den helt klart fortsat have en meget stor
markedsandel, ikke blot absolut, men i saerdeleshed
i forhold til sine konkurrenter. Desuden fremgar

- det af Kommissionens undersegelser, at det i

praksis vil vaere vanskeligt for de regionale konkur-
renter at udnytte deres reservekapacitet til at oge
deres produktion og afsztning i konkurrence med
den fusionerede enhed. Under alle omstendigheder
vil den fusionerede enheds staerke position pa
markedet forhindre de regionale bryggerier i at
udbygge deres position effektivt pa landsplan. Det
mi konkluderes, at i betragtning af de absolutte
markedsandele, den betydelige forskel, der bestar
mellem den fusionerede enheds og de nazrmeste
konkurrenters salgsvolumen og med hensyn til
mulighederne for at markedsfere nye mearker og de
seneste 4rs prisudvikling pa ol i Norge, vil de regio-
nale bryggerier ikke veere i stand til at pifere den
fusionerede enhed n®vnevardige konkurrencemses-
sige begransninger.

i) Detailhandlernes markedsstyrke som

indkebere

Fadevaredetailhandelen i Norge er praeget af sterk
koncentration, idet de fire forende kedesammens-
lutninger ~ (NorgesGruppen,  Hakon-Gruppen,
NKL/Coop og Rema) tegner sig for ca. 97 % af

71

tedevaresalget i detailleddet. I hver af disse grupper
foregir indkeb og forhandlinger med leveranderer
centralt for alle de detailkeder, de ejer eller er
forbundet med. I Norge er fedevarehandelen verti-
kalt integreret, idet kaderne har etableret egne
grossistfunktioner eller indgéet tzette kontraktfor-
hold med uafhengige grossister. Traditionelt har
fedevareleveranderer i Norge leveret deres varer til
den enkelte detailbutik. I dag stir detailkederne
selv for distributionen af sterstedelen af de embal-
lerede fedevarer, enten via deres egne grossister
eller via uafh@ngige grossister, der handler pé deres
vegne. Detailkaderne har siledes fiet fabrikanterne
til at opgive selv at distribuere til salgsstederne,
undertiden mod fabrikanternes vilje (som eksempel
herpa kan naevnes, at en chokoladefabrikant for
nylig blev nagtet adgang til hylderne i en detail-
kede, indtil han gik ind péd at levere til detailkee-
dens grossist). Grossisterne har udtalt, at de i kraft
af deres logistiske fordele, stordriftsfordele og effek-
tivitet kan reducere omkostningerne med over
50 %. De eneste varetyper, hvor leverandererne
selv stdr for distributionen til de enkelte salgssteder,
er i dag drikkevarer, tobak og friske fedevarer. At ol
stadig leveres af fabrikanten selv, hanger ifelge
kilder i branchen sammen med det retursystem,
miljeafgiften pa flasker har fert til, som beskrevet
ovenfor i forbindelse med definitionen af det
geografiske marked.

Parterne har gjort geldende, at detailkeederne
dominerer markedet for drikkevarer, eftersom deres
steerke koncentration og voksende vertikale integra-
tion har givet dem en sterk forhandlingsposition.
Desuden vil denne position blive yderligere
forsteerket med deres indgédelse af internationale
detailhandelsalliancer sisom NAF International
(NKL/Coop) og AMS Alliance (Hakon-Gruppen)
eller gennem internationale overtagelser (f.eks. har
den svenske detailkeede ICA betydelige interesser i
Hakon-Gruppen). De to andre store kader, Rema
og NorgesGruppen, ferer for ojeblikket forhand-
linger om indgaelse af internationale alliancer eller
samarbejdsaftaler, og ICA-Hakon-Gruppen er sam-
men med den finske detailkede Kesko med i
Viking Retail-alliancen.

De vigtigste midler, detailforhandlerne rader over i
deres relationer med fabrikanterne, er ifelge
parterne deres mulighed for at nzgte at fare
bestemte varer eller at maskere dem, for at kontrol-
lere tilbuds- og markedsferingskampagner pa salgs-
stedet og for at indfere handelsmarker.
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Internationale alliancer

Ifelge Kommissionens undersogelser er der ikke
meget, der tyder pa, at internationale detailkadeal-
liancer spiller nogen sterre rolle pa det norske
olmarked. Parterne har bekraftet, at de for
ojeblikket ikke farer direkte forhandlinger om drik-
kevarer med nogen international detailkaedealli-
ance, og det bekrzftes ogsa af alle de andre akterer
pad markedet, Kommissionen har varet i kontakt
med under sine undersegelser. Selv om det er
rigtigt, at detailhandlerne i stigende grad samar-
bejder med detailhandlere i andre lande, har disse
alliancer helt forskellige funktioner og formal, alt
efter den enkelte alliance, og generelt kendes der
ingen navneverdige eksempler pa centraliserede
indkeb. I szrdeleshed forekommer det i betragt-
ning af de serlige forhold pé elmarkedet i Norge
(lavt alkoholindhold, de nationale merkers betyd-
ning, ubetydelig import og iser praktisk taget
ingen eksport) ikke realistisk at antage, at den
nuvarende situation vil &ndre sig, siledes at inter-
nationale alliancer skulle komme til at fi reel
indflydelse pd det norske slmarked med hensyn til
priser, produktudbud og vilkir for levering af ol til
norske detailhandlere.

Forbandlingsmidler

Parterne har henvist til en rekke eksempler pa, at
norske eller svenske detailhandlere har nagtet at
fere bestemte varer eller maskeret dem. For Norges
vedkommende navner de tre eksempler. Det forste
drejer sig om en chokoladefabrikant, som blev
udsat for, at alle de fire detailkeeder nzgtede at fore
en del af hans produktsortiment, fordi han nagtede
at lade grossister distribuere sine produkter. Det er
dog verd at bemarke, at de norske detailhandlere
havde mindst én alternativ chokoladeleverander,
der var glet ind pa at &ndre sin distributionspolitik.
For elmarkedets vedkommende, og specielt
parternes produkter, naevnes der to eksempler: i)
nazgtelse af at fore (.. .) (') maerket i de fleste (...) (')
forretninger, der er en discountkede 1 (...)(),
samtidig med at (...)(") marker fik indskrenket
deres hyldeplads, ii) nwmgtelse af at fere (... ()
merker og maskering af dem i (...)(), som er en
kede i (...)("). Men selv om det ikke helt kan afvi-
ses, at detailhandlerne har en vis forhandlingsmar-
gen, er det vaerd at bemzrke, at de ovennzvnte to
eksempler er uden sterre betydning. (...)(') er et
(-.) () elmerke, og (...) (") ol tegner sig kun for en
ganske lille del af forbruget i Norge (ca. (...) ().
Salget af dette marke udgjorde i 1994 (.. .) () mio.
liter, hvilket er en ganske ubetydelig del af Ring-
nes’ samlede elsalg ((...) (") mio. liter). Desuden
fremgar det af eksemplerne, at afvisningen/maske-
ringen af disse ol foregik i den enkelte kade i
detailhandelsgruppen, og ikke pa centralt plan. At
hafte sig ved, at detailhandelen er koncentreret i

() Udeladt; forretningshemmeligheder.
() Udeladt; forretningshemmeligheder; < 5 %.
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fire firmagrupper, medferer derfor en overvurdering
af detailhandlernes styrke i denne henseende. Det
skal desuden bemarkes, at i modsztning til andre
lande, hvor detailhandlernes organisationer er star-
kere integreret, er det pa det norske slmarked ikke
normal praksis, at de handlende modtager et
vederlag for at optage en vare i deres sortiment eller
tager betaling for hyldepladsen, hvilket fremgar af
oplysningerne fra alle de leveranderer, Kommis-
sionen har forhert sig hos.

Afvisning eller maskering af bestemte varer ma
betragtes som ekstreme midler, men forhandlerne
har ogsd en vis kontrol med, hvordan varerne
presenteres pa salgsstederne, og med tilbudskam-
pagner. For @l spiller sidanne tilbudskampagner
ingen sterre rolle, eftersom det ifelge loven er
forbudt at yde den endelige forbruger rabatter pi
alkoholholdigt el. Alkoholfrit @] kan szlges med
rabat til forbrugerne, men den ringe betydning af
dette markedssegment ger det lidet attraktivt at
gore det. For nylig er man i Norge begyndt at yde
rabatter for markedsferingsaktiviteter, merkeudvalg
og salgsfremsted pi salgsstederne, uden at det
resulterer i prisnedslag til forbrugerne, men
sidanne rabatter ser indtil videre ud til at spille en
meget begranset rolle. Aftaler mellem Ringnes og
detailhandlere om salgsfremsted, merkevarepra-
sentation og maengderabatter for @l har resulteret i
en samlet rabat pa i alt (.. .) (3 af listepriserne. Disse
rabatter er blevet indfert i 1994. Til sammenligning
kan nazvnes, at rabatterne til detailhandlerne for
disse aktiviteter i forbindelse med kulsyreholdige
leeskedrikke ligger pa ca. (...) () af listepriserne, og
at de er steget betydeligt i de seneste fem ar. Denne
udvikling afspejler forskelle mellem els og leske-
drikkes strategiske betydning set med detailfor-
handlernes sjne. Specielt coladrikke er et vigtigt
parameter for konkurrencen mellem detailbutik-
kerne, eftersom de tiltrekker kunder (de er sikaldte
lokkevarer i Norge). Det er ikke i samme grad
tilfeldet med ol, hvor detailhandlerne under alle
omstendigheder ikke har sd stort et spillerum pa
grund af alkohollovgivningen og specielt forbuddet
mod at yde kunderne rabatter.

Generelt set er udviklingen med hensyn til intro-
duktion af handelsmarker forlebet relativt
langsomt i Norge. Ifelge en rapport, som parterne
har faet udarbejdet af NERA, tegner handels-
merker sig i Norge for 5 % af salget, hvilket skal
ses i forhold til 12 % pa europzisk plan — for
Schweiz’ vedkommende er tallet helt oppe pa
47 %, for Det Forenede Kongerige ligger det pa
37 %, og for Frankrig pid 16 %. Desuden er
handelsmarker i Norge ikke sd meget billigere end
maerkevarer, idet prisforskellen anslds at ligge pé
9 %, hvilket sammenholdt med prisforskelle pé
helt op til 36 % i Schweiz, 30 % i Tyskland, 22 %

(%) Udeladt; forretningshemmeligheder; < 20 %.
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i Frankrig og 17 % i Det Forenede Kongerige er
en af de laveste prisforskelle i Europa. For els
vedkommende findes der i dag ingen handels-
merker i Norge, og i betragtning af den overord-
nede politik i Norge, der gar ud pd at begrense
salget af alkohol, er der ikke sterre sandsynlighed
for, at de vil blive lanceret i landet. P4 markederne
for ikke-alkoholholdige drikkevarer er der pa det
seneste begyndt at dukke handelsmarker op. Det
sterste af dem er en cola-drik, som
Hakon-Gruppen lancerede i februar 1995. Desuden
lancerede Coop i samme mined flaskeaftappet
vand under eget marke.

Konklusion

Til trods for den sterke koncentration med fa store
detailkader ser den norske fedevaredetailhandel ud
til at frembyde strukturer, der adskiller sig afge-
rende fra strukturerne i andre europaiske lande. Q1
spiller en relativt mindre rolle i konkurrencen
mellem detailhandlere. Selv om detailhandlerne
antages at have en stzrk forhandlingsposition og
ville strebe efter at opnd bedre vilkdr og rabatter
end deres konkurrenter, er det mindre indlysende,
at de skulle have interesse i at forhindre generelle
forhojelser af listepriserne. De lave rabatter pd ol,
det begrensede spillerum for slagsfremsted for ol
pa salgsstederne, den omstendighed, at de hand-
lende ikke modtager noget vederlag for at fore ol i
deres butikker, og at der ikke findes nogen
handelsmaerker, tyder pa, at detailhandlernes
markedsstyrke ikke spiller nogen sterre rolle pa
dette marked. Desuden ville fedevaredetaithand-
lerne kun kunne danne modvagt mod leverande-
rernes markedsstyrke, hvis de havde mindst én
alternativ leverander, som de kunne g over til. De
fedevare-detaithandlere, Kommissionen har varet i
kontakt med, har udtalt, at import ikke er noget
realistisk alternativ, si leenge miljeafgiften er i kraft
i Norge. Det skal i den sammenhang bemsrkes, at
den fusionerede enhed bliver den eneste landsdak-
kende leverander af el. Jo mere detailhandlerne
integrerer deres indkebs- og markedsferingsfunk-
tioner, jo mere afthaengige vil de blive af et bryggeri
med landsdekkende distributionsnet og marker.
Det er i den henseende vard at bemarke, at den
omstendighed, at Hansa forsvinder som en
konkurrent til Ringnes, vil bevirke, at der ikke
laengere findes noget andet bryggeri, der har poten-
tialet til at blive en landsdekkende udbyder i
Norge, hverken gennem samarbejde eller fusion
med mindre bryggerier i komplementare regioner.

Der mé drages den konklusion, at der ikke er
tilstrekkelige holdepunkter til at antage, at fede-
vare-detailhandlerne vil kunne begrense den fusio-

(78)

(79)

nerede enheds sterke position pi elmarkedet i
Norge.

iii) Potentiel konkurrence og indtrengning
pd markedet

Parterne har i deres anmeldelse peget pd en rzkke
mader, hvorpd nye konkurrenter kunne trenge ind
pa det norske slmarked. De har i deres anmeldelse
forst og fremmest henvist til mulighederne for
overtagelse af eksisterende bryggerier og som
eksempel herpid navnt det svenske bryggeri Spen-
drups overtagelse af CB i 1991 og Pripp’s overta-
gelse af Hansa i samme 4ar. Blandt nyere eksempler
kan nzvnes leeskedrikfabrikanten. Tromi, som kom
ind pa elmarkedet i 1993, og som for ejeblikket
tegner sig for (.. .) (') af markedet i Trondheim med
et salg pa ca. (...) () mio. liter af sit eget ol og et
mindre salg af Hansa-ol. Tromi har suppleret sine
lzeskedrikaktiviteter med salg af ol fra Mack, Hansa
og Tou i Midt- og Nordnorge. Da distributionsafta-
lerne med Tack og Tou udleb, begyndte Tromi selv
at fremstille ol for at opretholde sit olsalg. Andre
eksempler pd indtrengen er de smé bryggerier, der
henvender sig til et nichemarked for specielle olty-
per. Blandt disse kan nzvnes Olso Bryggerikom-
pani, der for @jeblikket har et salg pd ca. 700 000
liter &l og en markedsandel pa 1-2 % i Oslo. Men
disse bryggeriers strategi og ressourcer ger, at de
ikke kan sxztte ind pa at @ge salget massivt.

Transportomkostninger spiller ganske vist en
vaesentlig rolle for flaskeaftappet ol, men afstandene
fra visse europziske lande til Oslo er mindre end
afstandene i Norge. Parterne geor galdende, at
transportomkostninger ikke legger hindringer i
vejen for import af 8l. Men som ovenfor nzvnt er
det forbundet med vanskeligheder at importere
flaskeaftappet ol i Norge. Det skal i szrdeleshed
bemarkes, at engangsflasker rent prismessigt ikke
kan konkurrere med returflasker. Hertil kommer
forskelle i alkoholindhold og marker. Selv om den
samlede virkning af disse faktorer ikke ger det helt
umuligt at importere flaskeaftappet ol i Norge, gor
de det meget vanskeligt for importeret ol at
konkurrere med Ringnes’ og Hansas mest solgte
elmarker, der salges i store maengder. Man kunne
undgi miljeafgiften ved at importere ellet i tanke
eller tender og derefter fylde det pa flaske i Norge.
Det er f.eks., hvad Hansa gor med sin alkoholfrie el
Clausthaler. Men en ny konkurrent, der ad denne
vej soger at konkurrere pa det storste marked —
markedet for pilsnersl — og som far transporteret

(') Udeladt; forretningshemmeligheder; < 20 %.
(® Udeladt; forretningshemmeligheder.
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ollet til Norge pd tanke, vil stadig have sterre
omkostninger end de etablerede norske bryggerier.
Af endnu sterre betydning er, at en sddan konkur-
rent fortsat vil vere underlagt de barrierer, der er
beskrevet ovenfor i forbindelse med definitionen af
det  geografiske = marked (alkohollovgivning
markedsferingsrestriktioner).

Fremstilling af udenlandske maerker pa licens i
Norge er en anden made at trenge ind pd marke-
det. Det geres allerede af selskaber som Carlsberg
(med merkerne Carlsberg og Tuborg), Heineken og
Guinness. Alle disse marker fremstilles pa licens af
enten Ringnes eller Hansa, der set med de uden-
landske bryggeriers @jne er de norske bryggerier,
der kan byde pd det sterste markedspotentiale.
Tilsammen har disse marker dog en ganske lille
markedsandel (ca. § %) i Norge. Normalt er de
udenlandske merker — ogsd selv om de har et
alkoholindhold pd under 4,75 % — dyrere end de
indenlandske pilsnermaerker.

Parterne har peget pé, at det norske @lmarked i de
kommende 2-3 ér vil opleve en kraftigere vackst
end markederne i andre europaiske lande, og at
forbruget pr. indbygger er i dag relativt lavere i
Norge end i andre lande. Det norske markeds rela-
tivt beskedne sterrelse, den strenge lovgivning og
det heje afgiftsniveau gor det imidlertid i prin-
cippet til et marked, som det ikke er sarlig attrak-
tivt at sege ind pa. De restriktioner, der galder for
reklamer og rabatter til forbrugerne, ger det
desuden vanskeligt at konsolidere sig pd dette
marked, nir ferst man er treengt ind. De fleste af de
sterre bryggerier uden for Norge, som Kommis-
sionen har veret i kontakt med, har oplyst, at de
ikke har nogen konkrete planer om sege ind pa det
norske marked i sterre omfang.

Konklusion

Selv om det ikke med fuld sikkerhed kan udeluk-
kes, at nye konkurrenter vil dukke op pa det norske
olmarked, specielt i betragtning af de store,
eksportorienterede bryggerier, der findes uden for
det relevante geografiske marked, ma det pa
baggrund af den ovenfor beskrevne markeds-
struktur og de oplysninger, Kommissionen er i
besiddelse af, konkluderes, at der ikke inden for en
overskuelig fremtid er sterre sandsynlighed for, at
nytilkomne konkurrenter vil vaere i stand til at
anfegte parternes position pd dette marked.
Kommissionen har desuden ikke fundet nogen
konkrete tegn pd, at andre skulle have planer om at
sege ind pé dette marked. Den blotte trussel om at
andre vil sege ind pa det norske @lmarked er derfor
ikke tilstrekkelig til, at det kan konkluderes, at
parternes stilling pa dette marked kan anfagtes.

iv) Samlet vurdering
Af de ovennavnte grunde ma den anmeldte trans-

aktion antages yderligere at ville forsteerke den i
forvejen sterke koncentrationen pé udbudssiden pa

(84)

(8%)

(87)

dette marked. Meget tyder p4, at det vil fere til en
situation, hvor den fusionerede enhed pid markedet
for detailsalg af ol vil kunne optrzde uathzngigt af
det konkurrencepres, der normalt findes pd andre,
mindre koncentrerede markeder. Gennem den
anmeldte transaktion vil Ringnes f& styrket sin i
forvejen sterke position pa det norske slmarked, og
muligheden for, at andre norske udbydere vil
kunne udbygge deres position, er praktisk taget
udelukket.

Den anmeldte fusion vil sdledes skabe en domine-
rende stilling, der vil fere til, at den -effektive
konkurrence pa det norske marked for salg af ol via
fedevaredetailhandelen vil blive hemmet betyde-

ligt.
c) I solgt i hotel- og restaurationsbranchen
i) Branchens struktur

Den norske hotel- og restaurationsbranche er
praeget af stor spredning, idet der ved udgangen af
1993 fandtes i alt 4 793 serskilte salgssteder i form
af hoteller, restauranter, vertshuse osv. (kilde: Statis-
tisk Sentralbyrd) med bevilling til udskenkning af
ol. Bevillingerne til disse salgssteder udstedes i
henhold til reglerne i afsnit 4 i alkoholloven af
1989. Ca. 56 % af disse udskankningssteder har
bevilling til at szlge alle former for el, herunder
ogsd @l med et alkoholindhold pd mellem 4,75 og
7 vol. %, som er den evre grense for salg af sdvel
indenlandsk som importeret ol i Norge.

Som en undtagelse fra denne generelle spredning
findes der dog ogsa et antal enten nationale eller
regionale hotelkeder, men det skal bemarkes, at
olsalget i f.eks. SAS International Hotels A/S og
Rica Hotell- og Restaurantkjede A/S i 1994 kun
tegnede sig for i alt ca. (.. .)(') af det samlede elsalg
i hotel- og restaurationsbranchen. Som et andet
eksempel kan nzvnes McDonald’s Norge A/S, som
kun szlger klasse A-ol (alkoholfrit ol). Det samlede
salg af denne oltype 14 i 1994 pi ca. 8,4 mio. liter.
Hvis det antages, at det generelle forhold mellem
salg i henholdsvis detailhandelen og i hotel- og
restaurationsbranchen ogsé gelder for denne
oltype, kan det samlede salg af alkoholfrit el i
hotel- og restaurationsbranchen anslas at ligge pa i
alt 2,1 mio. liter, svarende til ca. 3 % af det samlede
salg.

De ovennazvnte hotelkaeder har udtalt; at der for
@jeblikket kun findes tre bryggerier i Norge, der
kan opfylde deres krav om national dakning —
nemlig Ringnes, Hansa og Mack. Mack har imid-
lertid det handicap, at bryggeriet ligger i det nord-
ligste Norge, i Tromse, hvilket betyder, at det er
vanskeligt for bryggeriet at iveerksette en landsdak-
kende distribution pa grund af problemerne med at
transportere ol over lange afstande. I den forbin-

(") Udeladt; forretningshemmeligheder; < 5 %.
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delse er det desuden vaerd at bemarke, at 11 % af
Norges befolkning bor i Oslo og 31 % i omradet
omkring Oslo-fijorden. Det skal endvidere bemar-
kes, at dette omrade kun udger ca. 4 % af Norges
samlede areal.

Hotelkaeederne har derfor givet udtryk for bekym-
ring over, at hvis Ringnes og Hansa gir sammen i
BCP-JV, vil deres valg af leverander blive begraen-
set, idet de vil blive nedt til at kebe deres @l enten
hos BCP-JV eller hos Mack. I betragtning af, at
hotellerne foretrekker hyppige leverancer (2-3
gange om ugen) i stedet for at skulle ligge ind med
store lagre og desuden ensker en passende bred
geografisk daekning, er det usandsynligt, at Mack
alene (eftersom mack for ejeblikket samarbejder
med Hansa om leverancerne til Rica-hotellerne, en
aftale, der vil ophere, dersom Hansa indtreder i
BCP-JV) i det mindste pa kort sigt skulle kunne
opfylde disse krav fuldt ud. Oprettelsen af BCP-JV
vil derfor indsnavre hotelbranchens valgmulig-
heder til kun én leverander.

Det skal desuden bemarkes, at Ringnes og Hansa
for ejeblikket er de ferende leveranderer til hotel-
og restaurationsbranchen. Af tallene for elforbruget
i Canadean-rapporten og salgsoplysningerne fra
parterne og deres konkurrenter fremgar det klart, at
Ringnes i 1994 var den sterste elleverander til
hotel- og restaurationsbranchen med en markeds-
andel pé ca. (...)('). Nar Hansas salg laegges til
Ringnes’, kommer de to bryggerier tilsammen op
pa en markedsandel pi (...)(%) for 1994. Deres
markedsandele skennes at have ligget pd nogen-
lunde samme niveau i 1993.

Det fremgér siledes, at Ringnes forud for opret-
telsen af det anmeldte joint venture var ferende pi
markedet, og det nye joint venture vil séledes resul-
tere i en styrkelse af parternes position pa marke-
det.

Konkurrenter

Der findes et antal mindre konkurrenter til
parterne, som leverer @l til hotel- og restaurations-
branchen. Ud over Mack er der iszr tale om Aass,
Borg og CB. Disse bryggerier har hver iser udtalt,
at de leverer mellem 1 mio. og 6 mio. liter &l om
aret til hotel- og restaurationsbranchen.

Hvert af disse bryggerier szlger ogsd i Oslo-omra-
det, og CB og Mack er tillige til stede i over 50 %
af de norske fylker. Sammenlignet hermed opererer
béde Ringnes og Hansa i Oslo-omradet, og Ringnes
selger ol i alle fylker med undtagelse af et enkelt
medens Hansa dekker 67 %.

(1) Udeladt; forretningshemmeligheder; mellem 60 % og 70 %.
(3 Udeladt; forretningshemmeligheder; mellem 70 % og 80 %.

®3)

(%4)

(%8)

(7)

(%8)

9

Ringnes’ og Hansas konkurrenter kan derfor
antages ikke at vare i stand til at tage
konkurrencen op med parterne i betragtning af
deres langt mindre afsztning og mere begransede
geografiske dakning.

Kundebinding

Parterne har gjort geldende, at deres forhandleraf-
taler med hotel- og restaurationsbranchen for Ring-
nes’ vedkommende (... (). For Hansas vedkom-
mende har aftalerne normalt en lebetid (...) @)

Kommissionen har fiet udleveret et eksemplar af
Ringnes’ »standard«-leveringsaftale, hvoraf det frem-
gar, (...) (). Denne »standard«-aftale har en lebetid
pd (...) () &r. At der er tale om (...) (), bekraftes af
en kunde i Oslo, der forsegte at lancere fadel kebt
hos et mindre, lokalt bryggeri.

Ringnes stdr meget stzerkt som leverander af ol i
Oslo-omradet, fordi Ringnes er den eneste tilladte
leverander af visse kulsyreholdige laskedrikke
(sasom Coca-Cola) i omridet. Det betyder, at varts-
huse og restauranter, der ensker at blive forsynet
med Coca-Cola, er nedt til ogsd at aftage Ringnes’
ol.

Siden den regionale fordeling af salg og distribution
mellem de forskellige bryggerier opherte i 1987,
har de desuden ydet finansiering, enten i form af
lan eller bankgarantier, til etablering og modernise-
ring af udskenkningslokaler. Endvidere stiller de
ogsd udstyr i form af keleskabe, inventar osv. til
radighed.

Denne finansiering sikrer kundens loyalitet over for
ét enkelt bryggeri, og installeringen af keleskabe
ma antages at begrense andre leveranderers
mulighed for at levere flaskeaftappet el til de
pagzldende udskenkningssteder. Kommissionen
har af drikkevareimportarer fiet oplyst, at Ringnes
med held har segt at hindre deres importerede el i
at fa adgang til sine keleskabe, hvilket i realiteten
har bevirket, at de ikke har kunnet salges til visse
udskaenkningslokaler.

Som ovenfor nzvnt kontrollerer Ringnes allerede
en vasentlig del af salget til hotel- og restaurations-
branchen. Gennem de langsigtede eksklusivaftaler

- om salg af fadel, som bryggeriet har indfert, og

gennem den tilstreebte begrensning af salget af
flaskeaftappet @l i hotel- og restaurationsbranchen
kan Ringnes begraense nye konkurrenters mulighed
for at levere til denne branche.

(®) Udeladt; forretningshemmeligheder.
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Priser
(100) Kommissionen har analyseret den seneste tids

(101)

(102)

(103)

(104)

prisudvikling pé basis af udviklingen i salgspriserne
pd de mest solgte typer fadel til hotel- og restaura-
tionsbranchen. Ifelge denne analyse konkurrerer de
forskellige bryggerier ikke i nzvneverdigt omfang
pé deres listepriser pd de mest solgte merker fadel
til hotel- og restaurationsbranchen. Desuden har
flere mindre bryggerier udtalt, at de felger de liste-
priser, der anvendes af det ferende bryggeri, Ring-
nes.

Pé grundlag af denne analyse ser det ud til, at
Ringnes star tilstreekkeligt sterkt pa markedet til at
kunne pavirke de priser, der anvendes af de mindre
konkurrenter, og at fusionen med Hansa mé
antages at fore til en skarpelse af denne situation.

Hotel- og restaurationsbranchens markedsstyrke

Som ovenfor navnt findes der i Norge kun fi
omfattende hotel- og restaurationskader, der vil
kunne danne modvegt til BCP-JV’s markedsstyrke.
Hotel- og restaurationsbranchen kan derfor ikke
antages i tilstrekkelig grad at kunne imedega virk-
ningen af oprettelsen af BCP-JV.

ii) Potentiel konkurrence

Parterne har peget pid muligheden for, at der
dukker nye konkurrenter op, som vil levere til
hotel- og restaurationsbranchen og dermed
begreense den fusionerede enheds markedsstyrke.
Sddanne leverancer kunne tage form af enten
flaskeaftappet @l eller fadel, og sidstnzvnte kunne
leveres pd tender eller i tanke til aftapning i Norge.

Importen af ol i Norge udgjorde i 1994 6,4 mio.
liter, hvilket var 52 % mere end i aret for og 33 %
mere end i 1992. Det skal bemarkes, at denne
store procentvise stigning skal ses pa baggrund af
meget lave importmangder. I betragtning af, at der
er tale om dyrere slmerker, mi en storre del af
disse @l end landsgennemsnittet pa 25 % antages at
blive solgt til hotel- og restaurationsbranchen. Men
selv hvis det antages, at 50 % af det importerede ol
gér til hotel- og restaurationsbranchen (ifslge Cana-
dean-rapporten var gennemsnittet i Vesteuropa
48,7 % af det samlede forbrug i 1994), svarer det til,
at importeret @l tegner sig for ca. 5% af det
samlede forbrug i hotel- og restaurationsbranchen.

(105)

(106)

Det erkendes, at importen sandsynligvis vil vokse
— ifelge Canadean-rapporten md man regne med
en vzkst pd 6,8 % fra 1994 til 1995 og 64 % fra
1995 til 1997. Men det skal bemarkes, at der er
uoverensstemmelse mellem Norsk Bryggeri- og
Mineralvannsindustris ~ Forening, der  anslir
importen til 6,4 mio. liter, og Canadean-rapporten,
hvor importen i 1994 settes til 3,7 mio. liter. Disse
vakstrater mé derfor tages med et vist forbehold.

Derimod ber betydningen af de nedennzvnte
problemer, som nuvarende og potentielle impor-
torer stilles overfor, ikke undervurderes:

— genbrug: for at opnd en reduktion af miljeaf-
giften pd 3,0 nrk. og grundafgiften pa 0,7 nrk.
vil enhver importer vere nedt til at indfere et
retursystem for flasker. Der findes for gjeblikket
to forskellige systemer: det ene, som benyttes af
de norske bryggerier, er et pantsystem, hvor
flaskerne genbruges, og hvor den endelige
forbrugger far refunderet hele miljeafgiften. I
det andet system er der tale om hovedsagelig
importerede returflasker, som ikke genpéfyldes,
og hvor miljeafgiften kan reduceres med 65 %.
Det betyder, at importeret ol pd flaske automa-
tisk belegges med 1,83 nrk. mere i afgift —
svarende til grundbelsbet pi 0,70 nrk., miljeaf-
giften pa 1,05 nrk. og et returgebyr pa 0,08 nrk.
— som de norske bryggerier ikke skal betale.

Importererne kunne komme udenom denne
afgift ved at importere ollet i tanke og fylde den
pa norske »standard«flasker (hvilket Hansa ger
for Clausthaler). Men det indebzrer, at de enten
skal opfere et nyt tappeanlag eller lease eksiste-
rende reservekapacitet og skaffe sig adgang til
de norske bryggeriers returflaskesystem. Som
alternativ lesning kunne de importere ol pé fad,
men ogsd her ville importeren vere nedt til at
indfere et system for distribution og returnering
af fadene fra udskenkningsstedet til oprindel-
seslandet. Ifelge udsagn fra hotel- og restaura-
tionsbranchen ville en sidan lesning ikke vaere
tenkelig

— afgiftsforskelle: det har traditionelt veret ol
med mellem 2,5 og 4,75 vol. %, der har tegnet
sig for sterstedelen af forbruget i Norge (i 1994
ca. 90 %). Pr. 1. januar 1995 vil el pa over 4,75
vol. %, men under 5,75 vol.% fid pélagt en
punktafgift pd 18,16 nrk. pr. liter, hvilket er
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(107)

(108)

42 % mere end @l pd 4,75 vol. %. Da de fleste
af de udenlandske eltyper, der importeres i
Norge, har et alkoholindhold pid over 4,75
vol. % (flaskeaftappet Guinness har feks. 5
vol. %, Hoegaarden har 4,9 vol. %), er det klart,
at de med hensyn til afgiften er stillet ringere i
konkurrencen end de indenlandske maerker

udskankningsbevilling: der kreves en yderli-
gere bevilling, for at vertshuse mv. kan szige ol
pd over 4,75 vol. % (fortrinsvis importeret ol).
Kun ca. 56 % af alle vartshuse har en sidan
bevilling, og der er derfor mange udskank-
ningssteder, som ikke er i stand til at aftage
steerkt ol. Det indebzrer en yderligere begrens-
ning af importerernes mulige marked

kundebinding: som ovenfor nzvnt forekommer
det at vere serdeles vanskeligt at lancere sivel
fadel som flaskeaftappet @l i vaertshuse, som
Ringnes i forvejen leverer til. Ingen af de to
former for importeret @l vil derfor let kunne
indferes i fremtiden.

Af de ovennzvnte grunde er der ingen sandsyn-
lighed for nogen nzvnevardig vekst i importen.

Parterne har desuden peget pd andre muligheder
for, at potentielle konkurrenter vil kunne trenge
ind pid det norske marked:

— brygning af ol pd licens: det skal bemearkes, at
Ringnes og Hansa allerede har licens pé bryg-
ning af Tuborg, Carlsberg og Heineken samt pa
distribution af Guinness. De eneste andre inter-
nationale europziske marker, der kunne
tenkes at ville sage ind pid markedet, ma derfor
antages at vere Interbrew SA eller Brasseries
Kronenbourg eller visse australske eller ameri-
kanske bryggerier. Men man ma ogsd se pd
markedets storrelse. Det samlede salg af de
ovennavnte licensbryggede marker udgjorde i
1994 ca. 10 mio. liter, svarende til ca. 4 % af

(109)

(110)

(111)

(12)

det samlede elmarked. Der forekommer derfor
ikke at vaere noget sterre kommercielt incita-
ment til at lade andre elmarker fremstille pi
licens

oprettelse af nye bryggerier: Kommissionen er
bekendt med to nye bryggerier, der tilsammen
brygger mindre end 2 mio. liter (mindre end
1% af det samlede olmarked). Selv om nye
bryggerier altid vil kunne skabe sig en niche p3
markedet, er det usandsynligt, at de vil kunne
fremstd som nogen series trussel mod BCP-JV’s
position.

iii) Samlet vurdering

Af de ovennavnte faktorer fremgir klart, at
Ringnes i forvejen besidder en meget stor del af
markedet for el solgt inden for hotel- og restaura-
tionsbranchen. I betragtning af Ringnes’ mulig-
heder for at binde de eksisterende kunder til sig pa
bekostning af andre leveranderer, hotel- og restau-
rationsbranchens utilstreekkelige markedsstyrke og
de ringe udsigter til, at andre vil kunne trenge ind
pa markedet enten ved at importere udenlandsk ol
eller oprette nye bryggerier vil fusionen med Hansa
medvirke til at styrke denne markedsposition.

Som anfert af adskillige kunder er Hansa det eneste
aktuelle nationale alternativ til Ringnes; oprettelsen
af BCP-JV vil eliminere denne valgmulighed.

Ved den anmeldte fusion vil der siledes blive skabt
en dominerende stilling, som vil fere til, at den
effektive konkurrence vil blive betydeligt heemmet
pd det norske marked for salg af el inden for hotel-
og restaurationsbranchen.

Sverige

Kommissionen har undersegt Pripps’ position pi
det svenske @lmarked — tallene er angivet neden-
for, med Canadean-rapporten som kilde (alle
mengder er angivet i mio. liter):

1993
Mangde

1992
Mzngde

1994
Mazngde

1994
Andel

1993
Andel

1992
Andel

gl (-0 ¢-90)

()0

()0 (20 (90

(*) Udeladt; forretningshemmeligheder.

() Udeladt; forretningshemmeligheder; mellem 40 % og 50 %.
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(113)

(114)

(119)

(116)

(117)

(118)

(119)

I ovenstiende tabel er ikke medregnet Falcons
markedsandel ((...) (') i 1994). Det skyldes, at Volvo
ifolge et tilsagn afgivet til byretten i Stockholm i
oktober 1994 skal afstd fra enhver yderligere inte-
grering af Pripps og Falcon. Desuden skal Falcon
ifelge Volvos strategiske planer afhandes i labet af
de kommende par ar, eftersom Volvokoncernen
ensker at koncentrere sig om sine oprindelige
kerneaktiviteter igen. Med hensyn til dette tilsagn
skal det endelig bemarkes, at Volvo skal betale en
bede pd 50 mio. skr. (5,5 mio. ECU), hvis det ikke
overholdes.

Oprettelsen af BCP-JV vil ikke fere til nogen fora-
gelse ‘af disse markedsandele, eftersom hverken
Ringnes eller Hansa er aktive i Sverige. Denne
konklusion underbygges yderligere af den omsten-
dighed, at markederne er nationale markeder, og at
der kun foregir en ubetydelig import til Sverige fra
Norge. Denne import udgjorde i 1994 0,76 mio.
liter @l, hvilket er en ganske ubetydelig andel af det
samlede forbrug.

Som n=zvnt findes der i dag tre store bryggerier pa
det svenske marked, nemlig Pripps ((. . .) (%), Falcon
((--)(") og Spendrups Bryggeri AB ((...)()). I
betragtning af den heje grad af koncentration pa
det svenske @lmarked har Kommissionen under-
segt, hvorvidt den anmeldte transaktion kan fere til
eliminering af en potentiel konkurrent.

Ringnes’ starste bryggeri ligger i Oslo og er dermed
det norske bryggeri, der ligger taettest pé de txttere
befolkede omréider i Sverige. Bryggeriet kerer i
ojeblikket med en kapacitetsudnyttelse pa (...) () af
bryggekapaciteten og (...) (°) af tappekapaciteten (¥).

Desuden findes der et stort antal store, internatio-
nale bryggerier, som ville have samme, om ikke
bedre, muligheder end Ringnes for at trenge ind
pa det svenske marked.

Kommissionen har derfor draget den konklusion,
at oprettelsen af BCP-JV ikke i Sverige rejser nogen
konkurrenceproblemer i relation til fusionsforord-
ningen.

VIII. KONKLUSION

Af de ovennavnte grunde ma den anmeldte trans-
aktion antages yderligere at ville forsterke koncen-
trationen pa udbudssiden pa et i forvejen koncen-

() Udeladt; forretningshemmeligheder; < 20 %.

() Udeladt; forretningshemmeligheder; mellem 40 % og 50 %.
() Udeladt; forretningshemmeligheder; mellem 90 % og 100 %.
() Udeladt; forretningshemmeligheder.

(120)

(121)

(122)

(123)

treret marked og fore til en situation, hvor den
fusionerede enhed vil kunne optreede uathangigt af
sine konkurrenter pad de norske markeder for el.

Den anmeldte transaktion vil sdledes skabe en
dominerende stilling, som vil fere til, at den effek-
tive konkurrence pa det norske marked for salg af
ol i detailhandelen og inden for hotel- og restaura-
tionsbranchen vil blive betydeligt hemmet.

Den anmeldte transaktion vil felgelig skabe eller
styrke en dominerende stilling, der vil fere til, at
den effektive konkurrence i en vaesentlig del af det
omride, der er omfattet af E@S-aftalen, vil blive
hammet betydeligt.

Hvad angir fusionens virkninger i Sverige, har
Kommissionen ikke fundet tegn pa, at den vil
skabe eller styrke en dominerende stilling.

IX. TILSAGN FRA PARTERNE

Parterne har tilbudt at @ndre den oprindeligt
anmeldte fusionsplan ved afgivelse af felgende
tilsagn:

»Orkla AS og AB Fortos (i det folgende benavnt
sparterne«) afgiver hermed pa egne vegne og pa
vegne af deres respektive koncerner folgende
tilsagn (i det folgende benazvnt »stilsagnete) til
Kommissionen med hensyn til Hansa Bryggeri
A/S (i det folgende benzvnt »Hansa«) olaktiviteter
omfattende (...) () (i det folgende benavnt »aktivi-
teterne«). Aktiviteterne vil blive afthendet som en
»ongoing concerne.

1. Parterne forpligter sig til semest (...)(*) efter
datoen for Kommissionens beslutning om
godkendelse af fusionen under forbehold af
dette tilsagns opfyldelse at have fundet en keber
til aktiviteterne, som skal vare en levedygtig
bestdende eller potentiel konkurrent eller en
finansiel eller industriel virksomhed eller insti-
tution, der er uafhangig af parterne og BCP-]JV,
og som har ekonomisk kapacitet til at viderefore
aktiviteterne.

Parterne skal anses at have opfyldt dette tilsagn,
nir BCP-JV inden for den fastsatte frist pa
(-.)(* har afgivet en bindende hensigtserkle-
ring om salg af aktiviteterne med forbehold for
tildragelser, parterne er uden indflydelse p3,
forudsat at en endelig aftale om et sidant salg er
indget senest (.. .) () efter datoen for hensigtser-
kleringen.
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2. Er parterne ikke i stand til at indfri dette tilsagn

om afthandelse inden for den under punkt 1
neevnte frist pa (...) ("), skal denne frist forlenges
med (..)(') efter anmodning fra parterne
ledsaget af en skriftlig begrundelse herfor, hvoraf
det fremgar, at de har gjort, hvad der stod i deres
magt for at opfylde tilsagnet, og pé betingelse af,
at parterne forud for en sidan forlengelse
udpeger et uafhengigt revisionsfirma, advokat-
firma, en uafhengig investeringsbank eller et
tilsvarende uafhaengigt konsulentfirma (herefter
benzvnt »forvaltningsselskabet«), der skal god-
kendes af Kommissionen, og som pd Kommis-
sionens vegne skal fere tilsyn med den videre
uathangige og adskilte videreferelse af aktivite-
terne og med parternes fortsatte bestrabelser pd
at afthende disse.

Vederlaget til dette forvaltningsselskab betales af
parterne.

Safremt afhandelse i overensstemmelse med
punkt 1 ikke har fundet sted ved udlebet af den
forlengede frist, skal parterne give forvaltnings-
selskabet uigenkaldelig fuldmagt til at finde en
kober til aktiviteterne og afh@nde dem pa de
bedst mulige vilkdr inden udlsbet af en yderli-
gere frist pd (...)("). Parterne skal yde forvalt-
ningsselskabet al den bistand og give det alle de
oplysninger, der er nedvendige for at gennem-
fore en siddan afhaendelse pid de bedst mulige
vilkdr med forbehold af parternes rimelige in-
teresse i, at fortrolige oplysninger hemmelighol-
des.

. Indtil aktiviteterne er solgt til en tredjepart, skal
parterne holde aktiviteterne adskilt fra BCP-JV’s
og parternes aktiviteter. I denne periode ma
parterne ikke foretage nogen strukturelle
andringer i aktiviteterne ferend to uger efter, at
de har underrettet Kommissionen herom, og
kun safremt denne ikke udtrykkeligt har modsat
sig sddanne @ndringer.

Parterne skal desuden drage omsorg for, at akti-
viteterne videreferes og administreres uafhan-
gigt af BCP-JV og parterne og med egen ledelse.
Parterne skal erstatte de medlemmer af Hansas
bestyrelse, der ogsé havde szde i BCP-JV’s

(") Udeladt; forretningshemmeligheder.

bestyrelse eller direktion. Parterne mi ikke
udpege eller udline ansatte hos parterne eller
BCP-]V til at have szde i Hansas direktion, for
aktiviteterne er blevet afhzndet. Hansas besty-
relse og direktion skal bestrbe sig bedst muligt
pa at opretholde aktiviteternes vaerdi indtil
afhendelsen af dem.

Endelig skal parterne sikre, at BCP-JV ikke fir
videregivet nogen fortrolige oplysninger angi-
ende aktiviteterne.

4. Parterne eller forvaltningsselskabet skal for
undertegnelse af en hensigtserklering om salg
og under alle omstendigheder hver fjerde
maned aflegge skriftlig rapport til Kommis-
sionen om relevante udviklinger i deres forhand-
linger med tredjeparter.

Har Kommissionen ikke inden (..)() efter
modtagelse af en rapport, hvoraf det fremgir, at
parterne eller forvaltningsselskabet agter at
undertegne en hensigtserkleering med en
bestemt keber, formelt rejst indsigelse mod
valget af keber under henvisning til de under
punkt 1 ovenfor anferte krav, kan parterne eller
forvaltningsselskabet frit szlge til denne kaber.

Kommissionen skal til orientering have tilsendt
kopier af det salgsmateriale, parterne har udle-
veret til potentielle keobere.«

(124) Kommissionen har forvisset sig om, at parternes
tilsagn om at afhende Hansas elaktiviteter fuldt ud
tilgodeser de ovenfor beskrevne konkurrencemes-
sige betenkeligheder. Afhzndelsen af Hansas olak-
tiviteter vil give reel sikkerhed for, at den anmeldte
fusion ikke vil fere til nogen yderligere koncentra-
tion af udbuddet pa de relevante markeder, og at
Ringnes’ salgs- og markedsandel i Norge ikke vil
blive wget i forhold til situationen fer fusionen —

VEDTAGET FOLGENDE BESLUTNING:

Artikel 1

Den fusion i form af oprettelse af BCP-JV, som den 18.
april 1995 blev anmeldt af AB Fortos og Orkla AS,
erkleres forenelig med fellesmarkedet og med EQS-
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aftalen pd betingelse af, at de forpligtelser, som parterne og

har pataget sig i det tilsagn, som de har afgivet over for AB Fortos

Kommissionen med hensyn til Hansas slaktiviteter, og Norra Bankogrind 2

som er anfert ovenfor under betragtning 123, overholdes Box 2278

fuldt ud. S-103 17 Stockholm.
Artikel 2

Udferdiget i Bruxelles, den 20. september 1995.
Denne beslutning er rettet til:

Orkla AS
P.O. Box 308 Karel VAN MIERT

N-1324 Lysaker Medlem af Kommissionen

Pd Kommissionens vegne




