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Arcus-Gruppen Holding AS (herefter ”Arcus”) anmeldte den 31. juli 2012
overtagelsen af Pernod Ricard Denmark A/S (herefter ”“Pernod Ricard
Denmark”) og V&S Deutschland GmbH (herefter V&S Deutschland) til
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

Fusionen indebarer, at Arcus erhverver 100 pct. af aktiekapitalen i Pernod
Ricard Denmark, herunder akvavitmaerkerne Aalborg, Hgker, Brendums og
bittermaerket Gammel Dansk, produktionsfaciliteter i Aalborg, en reekke
aktiver, leveranceaftaler og ca. [...] medarbejdere.

Fusionen er anmeldelsespligtig til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen efter
reglerne i konkurrencelovens kapitel 4. Da V&S Deutschland ikke har
omsaetning i Danmark, jf. KL § 12, stk. 1, nr. 1, er Arcus’ overtagelse af V&S
Deutschland ikke omfattet af dansk jurisdiktion, og denne del af fusionen
vurderes derfor ikke af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen. Arcus’
overtagelse V&S Deutschland er anmeldt til de tyske
konkurrencemyndigheder.

For fusionen havde Pernod Ricard Denmark meget hgje markedsandele pa
alle vaesentlige bergrte markeder. Efter fusionen far Arcus en endnu hgjere
markedsandel, da Pernod Ricard Denmarks markedsandele tilleegges Arcus’
markedsandele. Arcus har som fglge heraf valgt at give tilsagn om at frasaelge
akvavitmaerket Brgndums. Tilsagnet betyder, at den yderligere koncentration
pa de relevante markeder, der sker ved fusionen, ikke blot bliver
neutraliseret, men at koncentrationsniveauet falder pa to af de vaesentligste
relevante markeder.

Arcus er Norges fgrende producent af spiritus og er derudover aktiv indenfor
import, salg og distribution af vin og spiritus pa markeder i store dele af
verden. Virksomheden producerer blandt andet akvavitmaerket Linie Aquavit.

Pernod Ricard Denmark er aktiv indenfor produktion, salg og markedsfgring af
spiritus og vin fra Pernod Ricard-koncernen, primaert i Danmark.
Virksomheden producerer akvavit og bitter, herunder akvavitmarkerne
Aalborg, Brgndums og Hgker samt bittermaerket Gammel Dansk, pa egen
fabrik i Aalborg.

Den stgrste af de gvrige aktgrer inden for produktion af akvavit er den finske
producent af vin og spiritus, Altia Corporation. Virksomheden producerer
blandt andet akvavitmarket O.P. Anderson.
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Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har afgraenset en rakke relevante
markeder, som vil blive bergrt af fusionen. Disse markeder er salg af akvavit til
detailleddet, salg af akvavit til horeca-sektoren, salg af tax-free spiritus til
travel retail (lufthavne, fly og faerger) og et muligt marked for salg af akvavit til
greensehandelen (detailbutikker i Tyskland teet ved den danske graense).

Styrelsen vurderer ikke, at nogen af de bergrte markeder pa baggrund af
pris/kvalitet kan segmenteres i et high-end- og et mid-end-marked. Da det
ikke vurderes at vaere relevant for vurderingen af den anmeldte fusion,
hvorvidt der kan segmenteres et seerskilt low-end-marked pa nogen af de
bergrte markeder, har styrelsen ladet denne vurdering sta aben.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har geografisk afgreenset markederne for
salg af akvavit til henholdsvis detailleddet og horeca-sektoren til det danske
marked. Da det ikke vurderes at vaere af betydning for vurderingen af den
anmeldte fusion, hvorledes markedet for salg af tax-free spiritus til travel
retail geografisk afgreenses, har styrelsen ladet denne vurdering sta aben.
Markedet for salg af akvavit til graensehandelen er geografisk afgraenset til de
butikker i Tyskland, hvor de danske forbrugere kgber ind.

Uden tilsagn vil Arcus efter fusionen pa alle vaesentlige bergrte markeder
opna en meget hgj markedsandel. P4 markedet for salg af akvavit til
detailleddet, der er det absolut vaesentligste marked, far Arcus sadledes en
markedsandel pa over [90-100] pct. Allerede fgr fusionen havde Pernod
Ricard Denmark hgje markedsandele, idet virksomheden pa markederne for
salg af akvavit til detailleddet og horeca-sektoren havde markedsandele pa
over [80-90] pct. De allerede koncentrerede markeder bliver ved fusionen
yderligere koncentreret.

Koncentrationen bade fgr og efter fusionen viser sig ved, at HHI allerede
inden fusionen har et meget hgjt niveau pad alle vaesentlige relevante
markeder, og at HHI som fglge af fusionen stiger betydeligt pa alle vaesentlige
relevante markeder.

Fusionen uden tilsagn indebaerer sdledes, at HHI stiger med [1.500-2.000] pa
markedet for salg af akvavit til detailleddet, at HHI stiger med [1.500-2.000]
pa markedet for salg af akvavit til horeca-sektoren, at HHI stiger med [0-500]
pa markedet for salg af tax-free spiritus til travel retail, og endelig at HHI stiger
med [1.500-2.000] pa markedet for salg af akvavit til graensehandelen, jf.
Tabel 1.

Kun pa markedet for salg af tax-free spiritus til travel retail sker der ikke en
naevnevardig forggelse af koncentrationen som fglge af fusionen.
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HORECA- TAX-FREE-
DETAILLEDDDET SEKTOREN SPIRITUS I GRANSEHANDEL
TRAVEL RETAIL
HHI fgr fusion [6.000-7.000] [6.000-7.000] [1.000-2.000] [4.000-5.000]
HHI efter fusion [8.000-9.000] [8.000-9.000] [1.000-2.000] [6.000-7.000]
FEndring i HHI [1.500-2.000] [1.500-2.000] [0-500] [1.500-2.000]

Som et supplement til vurderingen har styrelsen anvendt et forbrugersurvey
fra fusionsparterne til at beregne diversion ratios. Beregningerne med
diversion ratios indikerer, at fusionen vil fgre til betydelige prisstigninger pa
markedet for salg af akvavit til detailledet.

Diversion ratios kan anvendes til at male, hvor taette konkurrenter de
fusionerede parter er. Formelt angiver diversion ratios for hver af de to
fusionsparter, hvor stor en andel af de kunder, parten ville tabe ved en
prisstigning, der tabes til den anden fusionspart.

Det wvurderes pa dette grundlag og pa baggrund af styrelsens
markedsundersggelser ssmmenfattende, at fusionen vil kunne ha&mme den
effektive konkurrence betydeligt i form af ensidige virkninger, navnlig som
folge af at Arcus far en dominerende stilling pa alle vaesentlige relevante
markeder, jf. konkurrencelovens § 12 c, stk. 2. Fusionen vil derfor ikke kunne
godkendes uden kompenserende foranstaltninger.

Med henblik pa at imgdekomme styrelsens konkurrenceretlige
betankeligheder, har Arcus afgivet tilsagn om at frasselge akvavitmeerket
Brgndums (som naermere defineret i tilsagnet), som inden fusionen ejes af
Pernod Ricard Denmark.

Styrelsen har arbejdet med to scenarier for frasalget af Brendums. Det fgrste
scenarie gar pa, at Altia keber Brgndums, mens det andet scenarie gar pa, at
der indtraeder en ny aktgr pa markedet (gennem opkgbet af Brogndums).

Ved et frasalg til Altia vil HHI pa det danske marked for salg af akvavit til
detailleddet og horeca-sektoren falde, mens HHI vil stige pa markedet for salg
af akvavit til greensehandlen og stige en anelse pa markedet for salg tax-free
spiritus til travel retail. Det samme er tilfaeldet for et frasalg af Breandum til en
ny aktgr pa markedet, omend stigningen i koncentrationen pa markedet for
salg af akvavit til greensehandlen er noget mindre, jf. Tabel 2.
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HORECA- TAX-FREE-
DETAILLEDDDET SEKTOREN SPIRITUS I GRANSEHANDEL
TRAVEL RETAIL
Arcus’ og Pernod
Ricard Denmarks
samlede [90-100] [90-100] [5-10] [70-80]
markedsandel
inden fusion
Arcus’
markedsandel
efter fusion med [70-80] [70-80] [5-10] [60-70]
tilsagn
Andring i HHI
med tilsagn [-1.000- -500] [-1000 - -500] [0-500] [500-1.000]
(Altia kgber)
Andring i tilsagn
(G L) [-1.000- -500] [-1000 - -500] [0-500] [0-500]

For greensehandlen vil HHI-indekset stige som fglge af fusionen med tilsagn.
Den ¢gede koncentration pa et muligt marked for salg af akvavit i
graensehandlen som fglge af fusionen med tilsagn betyder, at styrelsen ikke
fuldstaendigt kan afvise, at fusionen med tilsagn vil heemme den effektive
konkurrence pa et muligt marked for salg af akvavit til greensehandlen.

Hvis man imidlertid vurderer markedsandele over en lidt leengere tidshorisont
og inddrager effekten af tilsagnet pa markedsandele for 2009 og 2010, vil
fusionen ikke heemme den effektive konkurrence pa et muligt marked for salg
af akvavit til graensehandlen.

Dette sammenholdt med, at tilsagnet indebzerer, at der sker en betydelig
svaekkelse af koncentrationen i det mere betydningsfulde detailled, og
samtidig at markedsforholdene er sdledes, at forbrugerne har mulighed for at
substituere over mod kgb i detailleddet i Danmark, og at Brgndums er et
staerkt brand, betyder samlet, at styrelsen vurderer, at fusionen med tilsagn
ikke hammer konkurrencen betydeligt som fglge af eventuelle ensidige
virkninger i graensehandlen.

Styrelsen vurderer, at det af Arcus afgivne tilsagn Igser alle vaesentlige
problemer for sa vidt angar ensidige virkninger, som fusionen uden tilsagn
indebzerer.
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Styrelsen har vurderet, at der ikke er risiko for koordinerede virkninger. Dette
geelder, selvom Arcus overtager aktiekapitalen i Pernod Ricard Denmark og
dermed de tre aftaler, som selskabet i 2010 har indgaet med Altia. Der er tale
om specialiseringsaftaler, hvor Pernod Ricard Denmark producerer en reekke
produkter for Altia, mens Altia tapper og distribuerer en raekke produkter for
Pernod Ricard Denmark.

Sadanne aftaler kan gge gennemsigtigheden. Men navnlig som fglge af en
betydelig asymmetri i markedsandele, vurderes det sammenfattende, at det
er usandsynligt, at fusionen vil lede til risiko for koordinerede virkninger, der
vil hemme den effektive konkurrence betydeligt pa nogen af de bergrte
markeder.

Hvis Altia imidlertid som fglge af tilsagnet kgber Brgndums, vil forskellene i
markedsandele mellem Arcus og Altia blive reduceret. Dette vil gge risikoen
for koordinerede virkninger.

Arcus tilsagn om at frasaelge Brgndums, kan derfor i en vis udstraekning siges
at gge risikoen for koordinerede virkninger, sammenholdt med situationen
hvor fusionen godkendes uden tilsagn.

For at imgdekomme styrelsens beteenkeligheder om en risiko for
koordinerede virkninger som fglge af frasalget af Brendums, har Arcus afgivet
tilsagn om, at aftalerne med Altia om produktion af finsprit/blending, logistik
og tapning ophgrer. Dette tilsagn vil reducere gennemsigtigheden pa
markedet betydeligt.

Styrelsen vurderer, at det af Arcus afgivne tilsagn Igser alle vaesentlige
problemer for sa vidt angar koordinerede virkninger og samlet at fusionen
med tilsagn saledes ikke vil heamme den effektive konkurrence betydeligt.

Den anmeldte fusion godkendes med de af Arcus afgivne tilsagn, der samtidig
gores til vilkar for fusionens godkendelse, jf. konkurrencelovens § 12 e, stk. 1,
jf. §12 ¢, stk. 1 og 2.

2.1 TILSAGN

Parterne har, med henblik pd at imgdekomme de konkurrencemaessige
betaznkeligheder, den 25. september 2012 afgivet tilsagn om frasalg af
Brgndums. Tilsagnet fremgar af bilag til afggrelsen.
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3.1 INDLEDNING

Arcus-Gruppen Holding AS (herefter “Arcus”) anmeldte den 31. juli 2012
overtagelsen af 100 pct. af aktiekapitalen i Pernod Ricard Denmark A/S
(herefter "Pernod Ricard Denmark”) og V&S Deutschland GmbH (herefter
"V&S Deutschland”) fra henholdsvis Comrie Denmark ApS (herefter “Comrie”)
og Pernod Ricard Deutschland GmbH (herefter “Pernod Ricard Deutschland”).
Comrie og Pernod Ricard Deutschland er ultimativt ejet af Pernod Ricard S.A.
Anmeldelsen blev erklaeret fuldstaendig den 22. august 2012.

Fusionen indebzerer, at Arcus erhverver akvavitmaerkerne Aalborg, Hgker,
Bregndums og Malteserkreuz og bittermaerket Gammel Dansk,
produktionsfaciliteter i Aalborg, en raekke aktiver i form af udstyr og lager,
leveranceaftaler, samt visse medarbejdere.

Arcus overtager ikke alle Pernod Ricard Denmarks aktiver og aktiviteter.
Ejerskabet til gvrige aktiver og aktiviteter, herunder gvrige spiritusmaerker,
som ikke er naevnt ovenfor, er forud for fusionens gennemfgrelse overdraget
til Comrie.

Fusionen er anmeldelsespligtig til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen efter
reglerne i konkurrencelovens kapitel 4. Da V&S Deutschland ikke har
omsaetning i Danmark, jf. KL § 12, stk. 1, nr. 1, er Arcus’ overtagelse af V&S
Deutschland ikke omfattet af dansk jurisdiktion, og denne del af fusionen
vurderes derfor ikke af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen. Arcus’
overtagelse V&S Deutschland er anmeldt til de tyske
konkurrencemyndigheder.

Markedsaktgrernes akvavitmaerker og andele af salget af akvavit til danske
forbrugere er prasenteret i Tabel 3. Det fremgar, at der er en betydelig
koncentration, og at en fusion mellem Arcus og Pernod Ricard Denmark vil
betyde, at markedskoncentrationen vil stige yderligere.
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PERNOD
ARCUS  RICARD  AUTA yquditeenTer
Akvavitmaerker Linie Aquavit Taffel (Rgd O.P. Anderson Bommerlunder
Loiten Linie Aalborg) Skane Bornholmer
Gammel Opland Brondum Frgken Nielsen
Gilde Nordguld Gylden
Hgker
m.fl
Salgsandele (pct.)
- fgr fusion [10-20] [70-80] [5-10] [5-10]
- efter fusion [80-90] [5-10] [5-10]
HHI-INDEKS
HHI fgr fusionen HHI efter fusionen Andring i HHI

[6.000-7.000]

[8.000-9.000]

Note: Opgjort pd baggrund af omsaetning i 2011

[1.500-2.000]

Kilde: Egne udregninger baseret pa tabel 1b og 5b i parternes anmeldelse samt styrelsens indhentede data for
det tax-free salg i travel retail. I tabel 1b er salgsandelen for Geyser fratrukket Pernod Ricard Denmarks
salgssandel og henfgrt til private label. For det tax-free salg i travel retail er anvendt oplysninger for salg af
akvavit i Kgbenhavns Lufthavn fra Heinemann Retail Danmark A/S. Idet der i praksis er flere virksomheder i
denne salgskanal er stgrrelsen af tax-free-salget af akvavit undervurderet.

3.2 PARTERNE I FUSIONEN

3.2.1 Arcus-Gruppen Holding AS
38 Arcus er gennem ejerskab af Arcus-Gruppen AS og Arcus AS Norges fgrende

producent af spiritus. Arcus-Gruppen AS er desuden aktiv indenfor import,
salg og distribution af vin og spiritus pa markeder i store dele af verden.

Arcus-Gruppen AS er opdelt i tre forretningsomrader: spiritus, vin og
distribution og udgver virksomhed gennem en rsekke datterselskaber.
Gruppen ejer saledes en raekke stgrre vin- og spiritusfirmaer, der importerer
og slger et stort antal forskellige vine og spiritusvarianter i Norge, Sverige og
Finland, samt Vectura AS, der er Norges st@rste distributgr af vin og spiritus.
Figur 1 nedenfor viser Arcus og dets associerede selskaber.

Arcus-Gruppen er ikke direkte etableret pa det danske marked, men
distribuerer en raekke spiritusmaerker gennem Hans Just A/S (herefter "Hans

Just”).

10



Figur 1: Arcus-Gruppen Holding og associerede selskaber
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| |
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Arcus Sweden Arcus Finland Vinordia AS Excellars AS

I

Symposium Wines

(80 %)

* Vingruppen ejer de resterende 30 pct. af Vinordia
Kilde: Egen fremstilling pd basis af Arcus AS’ 8rsrapport 2011.

41

Arcus AS, der star for gruppens produktion og import af spiritus, fremstiller en

raekke internationale varemaerker: Linie Aquavit, Braastad Cognac, Vikingfjord
Vodka, Label 5 Scotch Whisky, Bardiner Brandy, Gibson’s Gin og Glontarf Irish

Whisky.

OMSATNING
Danmark [...] mio. DKK
EU [...] mio. DKK.
Globalt

1.677,1 mio. DKK.*

ANSATTE I ARCUS AS

[.]

Anmeerkning: *Stgrstedelen af forskellen mellem omsaetning i EU og omsaetning globalt vedrgrer
hjemmemarkedet Norge

42

Arcus kontrolleres af det svenske bgrsnoterede private equity-konglomerat

Ratos AB, der ejer 83,5 pct. af aktiekapitalen, mens Hoff SA, [...], ejer 9,9 pct.
af aktiekapitalen i Arcus.

43

Ratos har investeret i en bred vifte af selskaber inden for den industrielle

sektor, forbrugsgoder og servicesektoren. Ratos har kontrollerede indflydelse

11
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i 18 selskaber i Norden, herunder 3 virksomheder i Danmark: AH Industries
(metal komponenter), Contex Group (scannere) og Stofa (kabel tv, bredband,
telefoni).

Ratos kontrollerer ikke andre selskaber end Arcus, der er aktive indenfor
produktion og salg af spiritus.

Ratos AB Gruppen omsatte i 2011 for 23,4 mia. DKK. Heraf var omseetningen i
Danmark pa [...]mia. DKK.

3.2.2 Pernod Ricard Denmark A/S
Pernod Ricard Denmark er aktiv indenfor salg og markedsfgring af Pernod

Ricard-koncernens vin- og spiritusmaerker, primeert i Danmark, samt
produktion og salg af akvavit og bitter, der produceres pa virksomhedens
fabrik i Aalborg.

Virksomheden er resultatet af Pernod Ricard S.A.’s erhvervelse af V&S Vin og
Sprit AB i 2008 samt den efterfglgende fusion mellem V&S Vin & Sprit AB’s
danske datterselskab V&S Danmark A/S og Pernod Ricard S.A’s davaerende
datterselskab Pernod Ricard Denmark A/S.

Virksomhedens akvavitter har, som det ses af Tabel 5, en meget markant
andel af det samlede salg af akvavit til danske forbrugere.

49
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MARKE MARKEDSANDEL
Aalborg [50-60]
Brgndum [10-20]
Hgker [5-10]

I alt [70-80]

Virksomheden har rgdder tilbage til “De Danske Spritfabrikker”. Et navn som
stadig anvendes som et subsidizert navn i forbindelse med markedsfgringen af
akvavit- og bitterprodukter.

Pernod Ricard Denmark ejes 100 pct. af Comrie, hvis eneste aktivitet er
ejerskabet af Pernod Ricard Denmark. Comrie ejes 100 pct. af Pernod Ricard
S.A.

Pernod Ricard Denmark har kontor og fabrik i Kgbenhavn og Aalborg og
beskaeftiger ca. 100 medarbejdere.
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destilleriafdelingen blev lukket.

3.3 ANMELDELSESPLIGT

En transaktion er anmeldelsespligtig, nar den opfylder kravene til
omsaetningsteersklerne i konkurrencelovens § 12, stk. 1, nr. 1 eller nr. 2, og
der er tale om en fusion i henhold til § 124, stk. 1, nr. 1 eller 2.

Ved de anmeldte transaktioner overtager Arcus 100 pct. af aktiekapitalen i
Pernod Ricard Denmark og V&S Deutschland. Transaktionerne udggr ifglge
bestemmelsen i konkurrencelovens § 123, stk. 1, nr. 2, en fusion.

| forbindelse med vurderingen af om en fusion opfylder kravene til
omsaetningsteersklerne i konkurrenceloven, er det de deltagende
virksomheders koncernomsatning, der er relevant. Nar der er tale om en
fusion, hvor der kun overdrages en del af en virksomhed, er det kun denne del
af virksomheden, der er “deltagende virksomhed”. Der tages ved beregning af
Pernod Ricard Denmarks omsatning derfor kun hensyn til den del af
virksomhedens omsatning, der vedrgrer de overtagne aktiver.

Parterne har oplyst, at Ratos AB ifglge det seneste reviderede arsregnskab
omsatte for [..] DKK i Danmark, [...] mio. DKK i EU og 23,4 mia. DKK pa
verdensplan.

Parterne har desuden oplyst, at de af transaktionen omfattede dele af Pernod
Ricard Denmark i det seneste regnskabsar omsatte for [...] DKK i Danmark, [...]
DKK i EU og [...] DKK pa verdensplan.

Omsatningen for de deltagende virksomheder overstiger dermed
omsaetningsteersklerne fastsat i konkurrencelovens § 12, stk. 1, nr. 1, og
fusionen er som fglge heraf anmeldelsespligtig i Danmark, jf. § 12 b, stk. 1. Da
de deltagende virksomheders omseaetning ikke overstiger taerskelvaerdierne i
fusionsforordningens1 artikel 1, stk. 2 eller stk. 3, er fusionen ikke
anmeldelsespligtig til Kommissionen.

Da V&S Deutschland ikke har omsaetning i Danmark, jf. KL § 12, stk. 1, nr. 1, er
Arcus’ overtagelse af V&S Deutschland ikke omfattet af dansk jurisdiktion, og
denne del af fusionen vurderes derfor ikke af Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen. Arcus’ overtagelse V&S Deutschland er anmeldt til de
tyske konkurrencemyndigheder.

1

Radets forordning nr. 139/2004 af 20. januar 2004 om kontrol med fusioner og
virksomhedsovertagelser
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3.4 TRANSAKTIONEN
60 Arcus anmeldte den 31. juli 2012 overtagelsen af Pernod Ricard Denmark.

61 Transaktionen indebeerer, at Arcus i forbindelse med kgbet af 100 pct. af
aktiekapitalen i Pernod Ricard Denmark overtager:

« Akvavitmeerkerne Aalborg, Hgker og Brgndums.

« Bittermaerket Gammel Dansk.

« Produktionsfaciliteter i Aalborg.

- Faciliteter i Otterup.2

. [..]

- Lagerbeholdninger af faerdige og halvfaerdige produkter indenfor
ovennavnte varemaerker og ingredienser hertil.

« [...] medarbejdere.

62 Visse af Pernod Ricard Denmarks aktiver og aktiviteter, som ikke er omfattet
af ovennaevnte liste i pkt. 61, er ikke en del af handlen, idet ejerskabet hertil
forud for fusionens gennemfgrelse overdrages til og forbliver hos Comrie. Det
drejer sig bl.a. om fglgende:

« @vrige varemaerker, der ejes af Pernod Ricard Denmark, og som ikke
er nazevnt ovenfor i pkt. 61, kundeaftaler med detailledet for 2012, og
et antal eksisterende kontrakter med horeca-sektoren.

« Pernod Ricard Denmarks kontorer i Kgbenhavn.

« Visse ansatte og IT-systemer.

? Disse faciliteter har varet anvendt til flaskesortering og skylleri. Disse aktiviteter er nu ophgrt.
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4.1 GENERELT OM SPIRITUSMARKEDET

Spiritus produceres i et stort antal forskellige varianter. Nogle former for
spiritus nydes stort set kun lokalt, mens andre former for spiritus er udbredte
og nydes mere eller mindre globalt, som fx vodka, gin, rom, whisky etc. Der er
saerskilte krav til fremstilling, der skal vaere opfyldt, for at en producent ma
anvende de enkelte typebetegnelser.

Spiritus defineres af EU som alkoholholdige drikkevarer beregnet til konsum
og med et alkoholindhold pa minimum 15 pct. vol. Al spiritus fremstilles ved
destillation, men ingredienserne og fremstillingsprocessen varierer betydeligt
med de forskellige spiritusvarianter.®

Den gennemsnitlige danske husstand havde i 2009-2010 et arligt forbrug af
spiritus til en vaerdi af 667 DKK. Den seneste opggrelse fra Danmarks Statistik
viser, at der i 2010 blev drukket 19 mio. liter spiritus i Danmark. Forbruget er
dog faldet betydeligt over de senere ar, jf. Figur 2.

Figur 2: Danskernes forbrug af spiritus i alt (2000-2010)

Kr. pr. husstand Mio. liter
900 45
800 40

700 o~ 35
600 30
500 / N\ 25
400 /S N 20

/ ——
300 15
200 10
100 5

0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Husstandenes arlige forbrug af spiritus (kr.)

== Danskernes samlede forbrug af spiritus (mio. liter)

Kilde: Danmarks Statistik. Belgbene er inkl. moms, afgifter m.v.

Danskernes indkgb syd for den dansk-tyske graense spiller en ikke ubetydelig
rolle for det samlede salg af spiritus. | 2010 blev der saledes indkgbt 2 mio.

® Europa-Parlamentets og Radets forordning (EF) nr. 110/2008, Artikel 2.
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liter spiritus i greensehandlen, som blev bragt til Danmark.* Spiritus kgbt i
grensehandlen er inkluderet i Figur 2.

Salget af spiritus i Danmark adskiller sig fra salget af de fleste andre
forbrugsgoder ved, at det kraever bevilling fra de lokale myndigheder at szlge
alkohol, samt at der er en aldersbegraensning pa kgbet, idet det ikke er tilladt
at seelge alkohol til personer under 18 ar.

Udbudssiden er karakteriseret ved en mindre gruppe meget store globale
producenter og en st@rre gruppe nationale producenter.

Et helt centralt kendetegn for konkurrencen inden for spiritusbranchen er, at
brugen af varemaerker for de enkelte spiritustyper har vaesentlig betydning.
Produktudvikling, reklamer og markedsfgring fokuserer saledes normalt pa
market frem for pa kategorien eller virksomhedsnavnet. Market er ofte
knyttet teet til den enkelte spiritusvariant, og det ses sjaeeldent, at et steerkt
maerke inden for én spiritustype overfgres til andre spiritustyper. Eksempelvis
er Smirnoff-navnet taet knyttet til vodka og bliver ikke brugt til andre
spiritustyper til trods for dets steerke brand.

Langt de fleste spiritusvarianter udbydes i forskellige prissegmenter, og ofte
er der et stort spring fra den billigste til den dyreste variant.

Pernod Ricard S.A. er en af de store globale spillere. Virksomheden omsatte i
2011 for over 50 mia. DKK pa verdensplan, mens Pernod Ricard Denmark i
seneste regnskabsar omsatte for 173 mio. DKK i Danmark.” Pernod Ricard S.A.
og britiske Diageo er verdens to stgrste spiritusproducenter. Begge
virksomheder tilbyder en bred portefglje af vin og spiritus, der markedsfgres i
hele verden. Til forskel herfor salger mange andre store spiritusvirksomheder
kun deres maerker i et begreenset antal lande.

| Danmark er Arcus sammenlignet med Pernod Ricard Denmark en af de
mindre spillere, hvorimod Arcus har en meget stor salgsandel i Norge.
Virksomhedens spiritusvarianter er primeert udbredte i Norden, og
spiritusvarianterne har kun ubetydelige salgsandele i lande derudover.

4.2 MARKEDET FOR AKVAVIT

Akvavit er en spiritusvariant, der nydes i et begranset geografisk omrade.
Produktet er primaert udbredt i de nordiske lande og Tyskland og salges stort
set ikke i andre lande.

* Kilde: Danmarks Statistik, jf. fusionsanmeldelsen.
> Eksklusiv afgifter, moms og rabatter. Kilde: Arsregnskab for Pernod Ricard Denmark A/S

2010/11.
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Akvavit er spiritus med kommen- og/eller dildsmag, der er aromatiseret ved
anvendelse af et urte- eller krydderidestillat. Der kan tillige anvendes andre
naturlige aromastoffer og/eller naturidentiske aromastoffer. Akvavit er
karakteriseret ved at have et alkoholindhold udtrykt i volumen pa minimum
37,5 pct.°

Akvavit stammer oprindeligt fra Norden og star i de nordiske lande for en stor
andel af spiritussalget. | Danmark, hvor akvavit er mest populaert, er andelen
20 pct.

Forskellige akvavitmaerker kan have forskellige kvalitet. Vurderingen af det
enkelte akvavitmaerkes kvalitet baseres pa en vurdering af maerkets status,
prisen, og foraedlingsgraden. Hvorvidt et akvavitmeerke er af hgj eller lav
kvalitet males saledes ikke ud fra et ensidigt parameter, men ved en vurdering
af flere forskellige forhold.

De udbudte akvavitmaerker varierer i smag og farve afhaengig af de tilsatte
krydderier og fremstillingsproces i gvrigt. De enkelte akvavitmaerker udbydes
desuden i forskellige flaskestgrrelser, hvor den mest solgte er 70 cl flasker,
samt i varierende alkoholprocenter pa op til 45 pct.

Akvavit udbydes desuden til forskellige priser, og der er en relativt stor
prisforskel mellem de forskellige maerker. Saledes koster markedets billigste
akvavitter blot i omegnen af en tredjedel af de dyreste “mainstream”-meerker.

Handlen med akvavit er praeget af tradition, og som pa mange af de gvrige
spiritusmarkeder er der staerke forbrugerpraeferencer for meerkevarer. Der er
maerkevarer indenfor alle prisniveauer, og private label-akvavitter sidder pa
blot [0-5] pct. af det samlede danske salg af akvavit, nar der opggres i forhold
til veerdi.

4.2.1 Aktgrer pd markedet
Akvavit udbydes i Danmark af 8-10 producenter/importgrer, hvoraf de tre

stgrste tilsammen star for [90-100] pct. af det samlede salg af akvavit i
Danmark. Akvavitten markedsfgres under et stort antal meerker, ca. 35-40
forskellige.

Pernod Ricard Denmarks maerker dominerer fgr fusionen det samlede salg af
akvavit til danske forbrugere. Opgjort efter veerdi stod virksomhedens egne
marker saledes for [70-80] pct. af det samlede salg af akvavit i Danmark i
2011, jf. Figur 3.

® Europa-Parlamentets og Radets forordning (EF) nr. 110/2008.
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Figur 3: Andele af det samlede salg af akvavit til danske forbrugere, 2011%*

SALGSANDEL (PCT.)

Aalborg [70-80]

Arcus [10-20]

Altia [5-10]
Berentzen [0-5]
Bornholmske [0-5]
J.M. Klein [0-5]
Private labelL [0-5]
@vrige producenter [0-5]

Note: Det samlede danske marked inkl. salg af tax-free-akvavit i travel retail, opgjort efter veerdi — Tabel 1b i

anmeldelsen.

Kilde: Pernod Ricard Denmark

Blandt de akvavitter, som Pernod Ricard Denmark hidtil har markedsfgrt, er
akvavit af maerket Taffel, populert ogsa kaldet Rgd Aalborg, med en
salgsandel pa [30-40] pct. det absolut mest udbredte maerke. Akvavitter af
maerket Brgndums er med en salgsandel pa [10-20] pct. de naestmest solgte
akvavitter.

Arcus har [10-20] pct. af det samlede salg af akvavit til danske forbrugere og
er dermed den naeststgrste aktgr efter Pernod Ricard Denmark. Det primaere
akvavitmeerke, virksomheden markedsf@rer i Danmark, er Linie Aquavit.

Ud over fusionsparterne er en reekke andre virksomheder aktive inden for salg
af akvavit til danske forbrugere, hvoraf Altia Corporation er den stgrste. Den
resterende del af salget deles af mindre akt@rer, der producerer akvavitter i
mellemprissegmentet, og nogle fa mikrodestillerier, der producerer akvavit i
den prismaessigt hgje ende. Desuden udbyder de fleste supermarkeder en
eller flere private label-akvavitter.

4.2.2 @vrige aktgrer
Den stgrste konkurrent til fusionsparterne er finske Altia Corporation, der
markedsfgrer sine produkter via Altia Denmark A/S (herefter ”Altia”), der er et
100 pct. ejet datterselskab.

Altia er en vin- og spiritusvirksomhed, der udvikler, producerer, markedsfgrer
og saelger egne meerker, herunder akvavitmaerker. Desuden markedsfgrer og
saelger virksomheden en lang rakke internationale meerker inden for
forskellige spiritustyper.

| Danmark er virksomheden primaert repraesenteret inden for akvavit gennem
market O.P. Anderson, der har en salgssandel pa [0-5] pct. Virksomheden
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seelger desuden mindre maengder af maerket Skane Akvavit. Altia Corporations
mest kendte meerker er derudover 1-Enkelt Bitter, Renault Cognac, Chill Out,
Santa Christina, Koskenkorva Vodka, m.fl.

Altia Corporation omsaetter arligt for ca. 3,8 mia. DKK pa verdensplan og har
mere end 1.000 medarbejdere. Altia beskaeftiger i Danmark 200
medarbejdere fordelt i Kgbenhavn, Odense og Svendborg og omsatte i 2011
for 624 mio. DKK.’

Altia rader over et tappeanlaeg i Svendborg, der med bl.a. 12 tappekolonner,
tank- og lagerkapacitet, er et af Nordeuropas stgrste og mest moderne
tapperier inden for vin og spiritus. | Odense er der lager, logistikstyring og
kundeservicecenter. Begge anlaeg er kgbt i 2010 fra Pernod Ricard Denmark.
Altia varetager dels selskabets egen logistik, og dels logistiklgsninger for
samarbejdspartnere.

Ud over de tre ovennaevnte aktgrer findes der en raekke mindre producenter,
der alle har en salgssandel under én pct. Heraf skal nsevnes fglgende:

Berentzen Gruppen, der er en tysk udbyder af spiritus. Gruppens produkter er
repraesenteret i en lang raekke lande, herunder Danmark, hvor deres eneste
akvavitprodukt er Bommerlunder, der har en salgsandel pa [0-5] pct.
Stgrstedelen af salget sker gennem greensehandlen.

Den Bornholmske Spritfabrik ApS, der er aktiv inden for bade produktion og
salg af akvavit og bitter. Selskabet producerer to akvavitmeerker samt en
raekke arstidsakvavitter. Salget foregar primeert gennem specialhandlen
(vinhandlere), men virksomheden er ogsa repraesenteret i supermarkederne.
Virksomheden har en salgsandel pa [0-5] pct.

J M Klein Distribution A/S, der primzaert er leverandgr af vine. Virksomheden
har siden 2004 produceret akvavit under maerket Frgken Nielsens, der har en
salgssandel pa [0-5] pct. Derudover producerer virksomheden ogsa Dr.
Nielsens Bitter.

Mikrodestillerier: Der eksisterer en raekke helt sma producenter af akvavit,
der producerer akvavit i den helt hgje ende af prisskalaen.

Altia solgte ifglge det seneste regnskab vin og spiritus for 61 mio. DKK. Stgrstedelen af
virksomhedens omsaetning stammer fra virksomhedens tapperi- og logistikaktiviteter.
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2.2.1 Private labels

Ud over den akvavit, der produceres og salges som meerkevare, dvs. med
producentens eget maerke synligt placeret pa flasken, produceres og salges
der akvavitter under private labels, dvs. under forhandlerens eget maerke.

Produktionen sker hos bade store og mindre markedsaktgrer. Pernod Ricard
Denmark producerer saledes ud over virksomhedens egne maerker ogsa
private label-akvavitmaerket Geyserg, der forhandles af Dansk Supermarked.
Altia tilbyder ligeledes produktion af private label-akvavit, mens den mindre
producent og grossist Taster Wine producerer akvavit under maerker ejet af
Lidl, Aldi og Super Gros.? Arcus producerer ikke private label-akvavitter til det
danske marked.

Eksempler pa andre private label-akvavitter er Coops Svendborg Akvavit og
Faktas Gylden Akvavit. Private label-akvavitter har som ovenfor navnt en
andel pa [0-5] pct. af det samlede salg af akvavit til danske forbrugere.

3 OVRIGE RELEVANTE PRODUKTER
Transaktionen bergrer ikke andre spiritustyper end akvavit og bitter, men

fusionens parter producerer flere forskellige former for spiritus, der
markedsfgres i Danmark.

Pernod Ricard Denmark har gennem maerket Gammel Dansk en salgsandel pa
mere end [20-30] pct. pa markedet for bitter. Arcus-Gruppen producerer ogsa
bitter, men markedsfgrer det ikke i Danmark. [...] Idet der ikke er noget
horisontalt overlap mellem parterne for salg af bitter i Danmark, vil denne
afggrelse derfor ikke videre behandle markedet for bitter.

Arcus markedsfgrer desuden Vikingfjord Vodka og Braastad Cognac i
Danmark, men ingen af disse marker har en salgsandel pa over 25 pct.
Pernod Ricard Denmark markedsfgrer en bred portefglje af spiritusvarianter,
der indeholder bade vodka, rom, gin, whisky, cognac, likgr, tequila, absint, vin,
champagne m.m. De varianter er imidlertid ikke en del af transaktionen. Der
er saledes ingen horisontale overlap mellem parterne inden for disse
spiritustyper.

Da transaktionen kun giver anledning til horisontale overlap i forbindelse med
akvavit, vil analysen herefter fokusere pa dette produkt.

8
9

[...]

Jf. svar fra Taster Wine
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4.4 AKVAVITTENS VEJ FRA PRODUKTION TIL FORBRUGER

4.4.1 Produktion
Akvavit produceres i hovedtrek ved at blande finsprit med udvalgte
destillater og ekstrakter af planter og krydderurter. Smagen stammer
hovedsageligt fra kommen og/eller dild. Efter fremstillingen lagres akvavitten
med henblik pa modning, hvorefter den fortyndes og tappes pa flaske.

Fremstillingsmaden med tilsaetning af ekstrakter og destillater af forskellige
planter og krydderier er den samme for andre klare spiritustyper, som for
eksempel gin, pastis og anis.

Finsprit, der udggr grundingrediensen i akvavit, kan udvindes af forskellige
ravarer, som for eksempel korn og kartofler og fremstilles ved gaering og
destillation af den pagaldende ravare. Udover korn og kartofler kan finsprit
fremstilles i forbindelse med produktion af gaer (melassesprit).

[...]
[...].

[...]. Produktionen af Linie Aquavit sker pa virksomhedens fabrik i Gjellerasen i
Norge.

Pernod Ricard Denmark producerer deres akvavitmaerker pa virksomhedens
fabrik i Aalborg. Her produceredes indtil maj 2012 ogsa hovedparten af den
mangde finsprit, som virksomheden anvendte i produktionen af akvavit.
Virksomheden kgbte kun finsprit fra gvrige producenter med henblik pa at
dxekke spidsbelastningsperioder. Efter at Pernod Ricard Denmark indstillede
sin produktion af finsprit er der aktuelt ikke virksomheder i Danmark, som
producerer finsprit til anvendelse i spiritusproduktion. [...].

[...]

Pernod Ricard Denmark opbevarer ravarerne, dvs. finsprit og hovedsageligt
krydderier, til produktionen af akvavit pa fabrikken i Aalborg. Da Pernod
Ricard Denmark imidlertid ikke forestar tapningen af akvavit, opbevares
flasker, kapsler og etiketter hos Altia i Svendborg.

4.4.1.1 Aftale om salg af finsprit og faerdigblandede produkter mellem

Pernod Ricard Denmark og Altia
Der er indgdet en raekke aftaler mellem Pernod Ricard Denmark og Altia, hvor
de to virksomheder for at udnytte stordriftsfordele ggr brug af hinandens
faciliteter.
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Der er blandet andet indgdet aftale om, at Pernod Ricard Denmark leverer
finsprit til produktion af glgggmaerket Blossa Glogg og feerdigblandet akvavit
af maerkerne O.P. Anderson, Skane og Geyser til Altia.

De feerdigblandede produkter leveres som bulk og tappes og szelges af Altia.
[...].
[...].
[...].

Aftalen udlgber i [...]. Da produktionen af finsprit i Aalborg er stoppet med
virkning fra juni 2012, vil lagret af finsprit blive temt Igbende og forventes helt
tomti[...].

4.4.1.2 Adgangsbarrierer

Parterne har oplyst, at der ikke er adgangsbarrierer for at producere finsprit i
Danmark til anvendelse i spiritusproduktion, eller for at importere finsprit til
Danmark og etablere sig som producent af akvavit.

Udgifterne til forskning og udvikling angives som lave, der er angiveligt gode
muligheder for at kgbe inputs til produktionen mange steder i verden, og
store dele af produktionen kan udfgres hos underleverandgrer og som
Ignproduktion. Der er desuden ingen patentrettigheder, der forhindrer nye
producenter i at etablere sig.*°

Mulighederne for at opna en markant salgsandel synes dog begraenset af en
raekke faktorer. Som med andre spiritustyper er akvavit forbundet med meget
stor maerkevareloyalitet. Flere aktgrer angiver sdledes, at det er en udfordring
at lancere en ny akvavit og opna en vasentlig salgsandel, med mindre
producenten lancerer akvavitten under et steerkt varemaerke.!! Ifglge Altia
tager det over [...] ar at opbygge et staerkt akvavitmaerke fra grunden. Det kan
dog lade sig g@re via niche- eller unikke produkter, der adskiller sig fra de mest
udbredte maerker."?

Supermarkedsksederne har desuden mulighed for at skabe deres egne
varemarkeakvavitter i de hgjere prissegmenter og skabe et marked for
dem.B[...]

% Jf. anmeldelsens pkt. 211-217.

' J)f. referat af mgde med Hans Just og Altia.

? )f. referat af mgde med Altia.

* Jf. referater af mpder med Coop og Dansk Supermarked.
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SN 442 Tapning

122 Efter produktionen af akvavitten tappes den pa flasker og etiketteres. De
forskellige salgskanaler i Danmark efterspgrger forskellige flaskestgrrelser.™
Tapningen behgver dog ikke ngdvendigvis ske pa samme anlaeg som
produktionen, og kan derfor foretages af andre end producenten.

123  Arcus tapper dog alle virksomhedens akvavitmaerker pa fabrikken i Gjellerasen
i Norge, [...].

124 [.].

4.4.2.1 Aftalen om tapning mellem Altia og Pernod Ricard Denmark
125 | forbindelse med Pernod Ricard Denmarks salg af tappe- og logistik centret i

Svendborg og Odense til Altia i 2010, forpligtede Pernod Ricard Denmark sig til
at fa udfgrt tapning pa de solgte enheder [...].

126 [..]

127 [..].

4.4.3 Lager og distribution
128 Efter tapning opbevares flaskerne pa centrale lagre, hvorfra de distribueres ud

til grossister enten af egne (integrerede) distributionsvirksomheder/enheder
eller via tredjemand.

129 Forinden produkterne distribueres videre pakkes en del af varerne i de kolli-
stgrrelser og pa de paller detailkeederne gnsker.

130 Transportomkostningerne for akvavit anses generelt for vaerende ganske lave.
N&r Altia transporterer akvavit fra lager til aftager, er prisen [...]DKK/liter.*

131 [.]

132 Arcus har indgdet aftale med virksomheden Hans Just A/S om salg og
markedsfgring af Linie Aquavit i Danmark. [...]

133 Pernod Ricard Denmark har indgaet aftale med Altia om distribution af
virksomhedens akvavit i Danmark. [...].

“ Parterne saelger akvavit i flasker i stgrrelsen 0,03 liter til 3 liter. | bade horeca-sektoren og
detailleddet salges primaert flasker i stgrrelsen 0,7 liter. | tax-free saelges derimod primaert
flasker i stgrrelsen 0,5 liter og 1,0 liter.

 Jf. referat af mgde med Altia.
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4.4.3.1 Aftalen om logistik mellem Pernod Ricard Denmark og Altia
134 Ifglge aftalen om logistik er Altia forpligtet til at tilbyde logistikservice til

Pernod Ricard Denmark. Det indebaerer savel lagerfunktioner, ompakning og
transport. Derimod varetages alle marketing og salgsaktiviteter af Pernod
Ricard Denmarks produkter af Pernod Ricard Denmark selv.

135 [.]

136 [..]

4.4.3.2 Hans Justs aftale med Arcus
137 Hans Just er eneimportgr af Arcus’ spiritusprodukter til detailleddet og
horeca-sektoren i Danmark samt til salget af beskattet spiritus til travel retail
og til butikker ved den dansk/tyske graense.

138 Hans Just Gruppen er aktiv indenfor tapperivirksomhed samt grossistsalg af
maerkevarer inden for vin og spiritus primaert pa de nordiske markeder.

139 Koncernen havde i seneste regnskabsar en omsaetning pa 957 mio. DKK,
hvoraf knap halvdelen stammer fra omsaetning i Danmark.*®

140 Virksomheden ejer ikke selv nogen brands og produkter, men samarbejder
med ejere og producenter af maerkevarer globalt. Saledes producerer Hans
Just Jagermeister pa licens og har desuden licensrettighederne for Rose's
Drinkmixer i hele Norden og 17 andre markeder i Europa.

141 [.]
142 [.]
143 [.]
144 [.]
145 [.]
146 [..]

4.4.4 Grossistleddet

147  Akvavitten leveres som hovedregel til et centrallager hos en grossist inden det
leveres ud til detailhandlen, horeca-sektoren, det tax-free salg og
graensehandelsbutikkerne.

® Kilde: Arsregnskaber for Hans Just A/S og Hans Just Group A/S
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Grossistleddet bestar af fglgende 4 grupper:

1. Grossistvirksomheder, der forsyner savel egne butikker i
frivillige keeder som selvstaendige ksbmaand m.v.

2. Grossister, der indgar i vertikalt integrerede kapitalkader.

3. Cash & carry.

4. Vin- og spiritusgrossister.

De stgrste aktgrer pa det danske marked inden for den fgrstnaevnte gruppe er
SuperGros, Reitan og Sigro. Disse grossister forsyner udelukkende
detailhandlen, herunder kiosker.

SuperGros er Danmarks stgrste fuldsortimentsgrossist, der leverer til mange
forskellige dagligvarebutikker. SuperGros er en del af Dagrofa, der bl.a. ejer
omkring 50 af butikkerne i SuperBest-kaeden og alle butikker i Kiwi-keeden.

Reitan Distribution er en del af Reitan Gruppen, der ejer detailkoncepterne
Rema 1000 og 7-eleven i Norden. Virksomheden leverer desuden til en raskke
tankstationer og supermarkedskaeden Lgvbjerg.

Flere af de kaeder, der modtager varer fra Reitan og SuperGros fgrer i et vist
omfang ogsa direkte forhandlinger med leverandgrerne om markedsfgring og
kampagner og har til en vis grad selvbestemmelse over kaedens sortiment.’

Sigro er en grossist, der hovedsageligt leverer til kiosker og biografer samt de
fleste af butikkerne i keeden Naerkgb.

De 2 stgrste aktgrer indenfor detailhandel pa det danske marked Coop og
Dansk Supermarked har begge integreret grossistfunktionen i deres
virksomhed. De opererer med egne centrallagre, hvorfra varerne leveres, dog
udelukkende til egne butikker.

Cash & carry-grossister handler med kunder, der er momsregistrerede.
Kunderne omfatter bl.a. detailleddet, horeca-sektoren og offentlige
institutioner. Cash & carry-grossister har supermarkedslignende butikker, hvor
kunderne selv henter deres varer.

De tre stgrste aktgrer inden for cash & carry er Metro, Inco og Dagrofas S-
Engros.

Herudover er der en raekke vin- og spiritusgrossister, der primaert saelger via
egne butikker samt til horeca-sektoren.’® Blandt disse er Taster Wine, der er

7 Anmeldelsens pkt. 168-169.
® Jf. virksomhedens hjemmeside.
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Danmarks stgrste privatejede vin- og spiritusvirksomhed. Virksomheden ejer
kaden bag Skjold Burne, der bl.a. saelger spiritus til private og Oskar Davidsen
og Co., der s=lger til horeca-sektoren. Derudover kan naevnes Sigurd Miller
og Kjeer & Sommerfeldt.

De stgrste virksomheder og kaeder i horeca-sektoren har eget engrosled, fx
Scandic Hotellerne.™

Den stgrste virksomhed indenfor greensehandel, Fleggaard, anvender Hans
Just og tyske grossister til levering af akvavit.

4.4.5 Salg til forbrugerne
Akvavit szelges til forbrugerne gennem en raekke kanaler, der adskiller sig pa
forskellig vis. Der seelges akvavit til danske forbrugere via detailleddet, horeca-
sektoren og greensehandelsbutikkerne. Derudover sxlges der tax-free akvavit
i travel retail.

Akvavit udggr omtrent 20 pct. af det samlede salg af spiritus i detailleddet.
Forbrugernes samlede kgb af akvavit var [650-700] mio. DKK i 2011.%°

Maengdemaessigt er salget af akvavit bade i detailleddet og horeca-sektoren
faldet med omkring 25 pct. over de seneste 10 ar, men har stabiliseret sig de
sidste 2-3 ar.

4.4.5.1 Detailleddet

Langt stgrstedelen (knapt 3/4) af salget af akvavit sker i detailleddet. Salget
sker hovedsageligt via dagligvaresektoren, men omfatter ogsa salg fra kiosker,
vin- og spiritusforhandlere samt det beskattede salg fra lufthavne.

Dagligvaresektoren i Danmark bestar af ca. 3.000 dagligvarebutikker fordelt
pa en raekke kaeder.”* Sektoren er domineret af tre store dagligvarekaeder:
COOP, Dansk Supermarked og Dagrofa/SuperGros, hvis salg i 2010 udgjorde
lige under 87 pct. af det samlede danske dagligvaremarked (eksklusiv salg fra
kiosker).?2

Coop er den stgrste dagligvareaktgr i Danmark med en markedsandel pa ca.
37 pct. Coop er ejet af brugsforeningsbeveegelsen FDB.

° Jf. referat af mpde med Coop 16/8 2012.
% Dette tal indeholder dog ikke den samlede omsaetning af tax-free akvavit i travel retail, idet

styrelsen kun har haft adgang til tax-free-salget i Kgbenhavns Lufthavn. Dermed indeholder
de[600-650] mio. DKK ikke det salg, der finder sted i andre danske lufthavne, pa feerger og pa
fly.

' Hvem er hvem 2012, side 10, Dansk Handelsblad A/S.
% Hvem er hvem 2012, side 10, Dansk Handelsblad A/S.
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Coop Danmark driver detailhandel i Danmark via butikskaederne Kvickly,
SuperBrugsen, Dagli'- og LokalBrugsen, Irma og Fakta. Med undtagelse af fa
butikker i SuperBrugsen og Dagli’- og LokalBrugsen ejer COOP naesten alle ca.
1.200 butikker i butikskaederne.

Dansk Supermarked, som ejes af A.P. Mgller-Marsk og Herman Salling, er den
naeststgrste spiller pa markedet med en markedsandel pa ca. 32 pct.

Udover nogle fa butikker i Tyskland, Polen og Sverige har Dansk Supermarked
ca. 530 butikker i Danmark fordelt pa fglgende butikskaeder: Bilka, Fgtex og
Netto.

Dagrofa/SuperGros er den tredjestgrste aktgr pa dagligvaremarkedet med ca.
749 butikker og en markedsandel pa ca. 18 pct. af dagligvaremarkedet.

Dagrofa ejer andele i SuperBest, SPAR og KIWI. SuperBest og SPAR-butikkerne
bestar hovedsageligt af selvstaeendige kebmaend, hvormed disse kpbmaend har
en stor grad af selvbestemmelse over driften af deres butikker. | modsaetning
hertil er KIWI-kaeden som styres fra centralt hold — pa samme vis som Dansk
Supermarked styrer deres butikskaeder.

Rema 1000 Danmark A/S ejes af Reitangruppen AS, og driver ca. 200
discountbutikker i Danmark. Keedens markedsandel pa dagligvaremarkedet er
ca. 6 pct.

Herudover driver Aldi og Lidl en raekke discountbutikker i Danmark. Begge
kader, som star for henholdsvis ca. 4 og 2 pct. af markedet, er kapitalkader
pa lige fod med eksempelvis Dansk Supermarked.

Udover salget af akvavitter fra ovennavnte dagligvarekaeder finder der ogsa
et mindre salg sted i kiosker samt vin- og spiritushandlere. De st@rste aktgrer
blandt kioskerne omfatter kader som 7-eleven, NeerK@B og LetKgb. Skjold
Burne og Vinspecialisten er eksempler pa keeder inden for vin- og
spiritusforhandlere.

Endelig sxelges der akvavit via lufthavnene. En del af salget er tax-free, jf.
senere, mens en anden del af salget i lufthavene szelges til kunder, der rejser
inden for EU. Varer til rejsende inden for EU bliver beskattet i samme omfang,
som hvis varerne blev solgt fra en almindelig dansk butik. Salget til rejsende
via butikkerne i Kgbenhavns Lufthavn (uanset om det er tax-free eller
beskattet) varetages af Heinemann Retail Danmark A/S (herefter Heinemann).
Heinemann er ejet af tyske Gebr. Heinemann.

[...]
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L 76 Dagligvarebutikkerne fgrer et bredt udvalg af akvavitmaerker i alle prislejer, og
en del af dagligvarehandlen markedsfgrer bade leverandgrernes egne maerker
og private labels pa flasker a 70 cl.

177  Akvavit selges ofte pa tilbud i dagligvarebutikkerne. Der er som udgangspunkt
et betydeligt prisgab mellem de billigste og de dyreste maerker, men prisgabet
mindskes veesentligt af, at iseer de dyreste men ogsa akvavitter i
mellemprisklassen meget ofte szelges pa tiloud. Eksempelvis har Dansk
Supermarked Linie Aquavit pa tilbud [...] uger om aret med en gennemsnitlig
besparelse pa [...] DKK., mens Taffel Akvavit salges pa tilbud [...] uger om aret
med en besparelse pa [...] DKK i forhold til listeprisen.?

178 | perioden fra 2009 til 2011 har salget af akvavit vaeret relativt stabilt uanset,
om det opggres i volumen eller omsatning, jf. Tabel 6 og Tabel 7.

‘ OMSATNING (MIO. DKK) SALGSANDELE (PCT.)
2009 2010 2011 2009 2010 2011
Arcus [...] [...] [...] [10-20] [10-20] [10-20]
Pernod Ricard [...] [...] [...] [80-90] [70-80] [80-90]
Denmark
Arcus+Pernod [...] [...] [...] [90-100] [80-90] [90-100]
Ricard
Denmark
Altia [...] [...] [...] [0-5] [0-5] [0-5]
@vrige [...] [...] [...] [5-10] [5-10] [5-10]
konkurrenter
Samlet [500-550] [450-500] [500-550] 100,0 100,0 100,0
marked

Note: Salget omfatter ikke salg af beskattede varer via lufthavne o.lign.

Kilde: Tabel 2b i anmeldelsen

% Jf. referat fra mgde med Dansk Supermarked.
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‘ SALG I 1.000 LITER SALGSANDELE (PCT.)
2009 2010 2011 2009 2010 2011
Arcus [...] [...] [...] [5-10] [5-10] [5-10]
Pernod Ricard [...] [...] [...] [80-90] [80-90] [80-90]
Denmark
Arcus+Pernod [...] [...] [...] [90-100] [80-90] [80-90]
Ricard
Denmark
Altia [...] [...] [...] [0-5] [0-5] [0-5]
@vrige [...] [...] [...] [5-10] [5-10] [5-10]
konkurrenter
Samlet [3000-3500] [3000-3500] [3000-3500] 100,0 100,0 100,0
marked

Note: Salget omfatter ikke salg af beskattede varer via lufthavne o. lign.

Kilde: Tabel 2a i anmeldelsen

Pernod Ricard Denmarks og Arcus” samlede andel af salget i detailleddet har
ligeledes veaeret relativt usendrede i denne periode — bade hvad angar
volumen og omseaetning. Den stgrste konkurrent til de to parter, Altia,
oplevede en lille stigning pa ca. ét procentpoint i andelen af salget fra 2009 til
2011 pa bekostning af de gvrige konkurrenter.

Til trods for at salget i detailleddet har vaeret relativt konstant de sidste tre ar
fortaeller aktgrerne pa markedet, at salget af akvavit generelt har veaeret
faldende set over en leengere periode. Som baggrund for et fald i salget har en
stor aktgr i detailleddet naevnt, at forbruget af akvavit er generationsbestemt
til de zeldre generationer.

Salget af akvavit er ligeledes aktivitetsbestemt i den forstand, at salget ligger
markant hgjere i maneder omkring jul, paske og til dels pinse. Generelt geelder
der for alle spiritusser, at salget topper omkring jul, men for akvavit er dette
betydeligt mere udtalt.

Salget af akvavit i detailleddet er primaert koncentreret omkring maerkerne
Taffel Akvavit, Brendums, Hgker, Linie Aquavit og Aalborg Export.
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4.5.2 Horeca-sektoren
Horeca-sektoren bestar af en reekke aktgrer, som kan deles ind i fglgende

overordnede kategorier: Hoteller, restauranter og catering.”*

Kategorien hoteller bestar foruden af hoteller ogsa af moteller, kroer,
feriecentre, konferencecentre m.v.

| 2010 var der ca. 1.500 hoteller i Danmark.?> Ud af de ca. 1.500 hoteller er
flere organiseret i keedesamarbejder, herunder Radisson Blu, Scandic, Arp-
Hansen Hotel Group, Comwell Hotels og First Hotels m.fl.

Kategorien restauranter bestar af cafeterier, fastfood-butikker, caféer,
veertshuse/bare, diskoteker, natklubber og selvfglgelig af restauranter.

| 2010 var der ca. 12.000 virksomheder inden for restaurationsbranchen.?®
Restaurationsbranchen er som udgangspunkt mere fragmenteret end
hotelbranchen og bestar saledes af relativt feerre og mindre kaedeselskaber.

Catering har sin egen kategori, da den adskiller sig fra de andre kategorier,
ved at produkterne bringes til kunden i stedet for, at kunden tager hen til
virksomheden for at kgbe og nyde produktet pa virksomhedens lokalitet(er).

Det har umiddelbart ikke vaeret muligt at finde tal for hvor mange
cateringvirksomheder, der findes i Danmark.

Mindre end 10 pct. af det samlede salg af akvavit til danske forbrugere salges
via horeca-sektoren.”’ Salget i horeca-sektoren foregar pa en anden made end
salget i detailleddet. Salget sker oftest i tilknytning til en spise/drikkesituation
og indkgbes i mindre masngder — typisk 2 cl ad gangen, og til vaesentligt hgjere
priser pr. liter end i detailhandlen. Der opereres ikke med tilbudspriser pa
samme made i horeca-sektoren som i detailleddet. Forbrugerne kgber som
regel med henblik pa at konsumere varerne pa lokaliteten lige efter kpbet er
foretaget. Der er desuden knyttet serviceydelser til kgbet i form af servering,
siddepladser etc. Horeca-sektoren opererer som hoverregel endvidere med
andre dbningstider.

Da konsumptionen af akvavit er bundet op pa frokosttraditioner, er
st@rstedelen af producenternes markedsfgring rettet mod

4 Afhaengig af hvilket produkt, der er genstand for undersggelse, kan man anfgre, at markedet

ogsa inkluderer kantiner/institutioner samt detailhandel (salg af fx pglser fra kiosker m.v.).

> Danmarks Statistik, Generel firmastatistik efter branche (REGN1). Der findes ikke tal for antal

virksomheder og omsatning efter 2010.

® Danmarks Statistik, Generel firmastatistik efter branche (REGN1). Der findes ikke tal for antal

virksomheder og omsatning efter 2010.

7 Anmeldelsen, tabel 1b-5b.
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frokostrestauranterne (restauranter der typisk szelger dansk smgrebrgd), og

andre restauranter, der szlger klassiske danske retter.

Udviklingen i salg af akvavit i horeca-sektoren har veeret relativ stabilt (der har
dog veeret et lille fald malt pa volumen) fra 2009 til 2011, jf. Tabel 8 og Tabel 9

OMSATNING (MIO. DKK)

SALGSANDELE (PCT.)

‘ 2009 ‘ 2010 ‘ 2011 2009 2010 ‘ 2011
Arcus ‘ [.] ‘ [.] ‘ [.] [10-20] [10-20] ‘ [10-20]
Pernod Ricard [...] [...] [...] [80-90] [80-90] [80-90]
Denmark
Arcus+Pernod [...] [...] [...] [90-100] [90-100] [90-100]
Ricard
Denmark
Altia [...] [...] [...] [0-5] [0-5] [0-5]
@vrige [...] [...] [...] [0-5] [0-5] [0-5]
konkurrenter
Samlet [50-55] [50-55] [55-60] 100,0 100,0 100,0
marked

Kilde: Tabel 3b i anmeldelsen

SALGSANDELE (PCT.)

SALG I 1.000 LITER

‘ 2009 ‘ 2010 ‘ 2011 2009 2010 ‘ 2011
Arcus ‘ [.] ‘ [.] ‘ [.] [5-10] [5-10] ‘ [5-10]
Pernod Ricard [...] [...] [...] [80-90] [80-90] [80-90]
Denmark
Arcus+Pernod [...] [...] [...] [90-100] [90-100] [90-100]
Ricard
Denmark
Altia [...] [...] [...] [0-5] [0-5] [0-5]
@vrige [...] [...] [...] [0-5] [0-5] [0-5]
konkurrenter
Samlet [350-400] [300-350] [300-350] 100,0 100,0 100,0
marked

Kilde: Tabel 3a i anmeldelsen

Pernod Ricard Denmarks og Arcus’ samlede andel af salget af akvavit til
horeca-sektoren er faldet fra [90-100] pct. i 2009 til [90-100] pct. i 2011. Altia
har i samme periode set en stigning i virksomhedens andel af salget af akvavit
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til horeca-sektoren med ét procentpoint — fra [0-5] pct. i 2009 til [0-5] pct. i
2011.

Som det var tilfeeldet med detailhandlen er de fem maerker, der slger bedst
(malt ved omsatning) Taffel Akvavit, Brgndums, Hgker, Linie Aquavit og
Aalborg Export. De dyrere maerker som Linie Aquavit og Aalborg Export synes
dog at sxlge bedre her end via detailleddet, mens private labels maerker af
naturlige arsager slet ikke er repraesenteret, idet private label-maerker som
hovedregel hgrer dagligvarehandlen til.

4.4.5.3 Tax-free salg i travel retail

Tax-free salg sker gennem travel retail i lufthavne, flyselskaber og feerger.
Forbrugerne kan alene kgbe tax-free spiritus, hvis de er pa rejse til/fra et land
uden for EU. Flaskestgrrelsen solgt som tax-free adskiller sig fra de flasker, der
bliver solgt i detailleddet og i horeca—sektoren ved at vaere pa 100 cl. Prisen er
betydeligt lavere (uden afgifter), men forbrugerne kan kun medtage
begreensede maengder.

Det tyskejede selskab Gebr. Heinemann driver tax-free handel i Kastrup
Lufthavn med syv butikker. Udover butikkerne i Kgbenhavns Lufthavn driver
Heinemann-koncernen travel retail i ca. 50 lufthavne pa verdensplan.

Sortimentet i travel retail bestar hovedsageligt af produkter inden for
kosmetik, spiritus, tobak og nogle fa kolonialvarer (hovedsageligt slik).

Udvalget af akvavitmaerker i travel retail er begraenset — fx er Brgndums slet
ikke repraesenteret i Heinemanns butikker i Kgbenhavns Lufthavn. Kgb af
akvavit i lufthavnen er ofte tiltaenkt som et gavekgb, hvorfor akvavitten ofte
leveres i gaveaesker.

Det har kun veeret muligt at fa data for tax-free salg af akvavit i Kgbenhavns
Lufthavn, hvilket fremgar af Tabel 10. Da tax-free-salget fra andre lufthavne i
Danmark, ombord pa fly og faerger ikke indgar i disse tal er det samlede salg af
tax-free akvavit st@grre end angivet i Tabel 10.

32



200

201

202

203

204

OMSATNING (MIO. DKK) SALGSANDELE (PCT.)

2010 2011 2010 2011
Arcus [...] [...] [...] [...]
Pernod Ricard [...] [...] [...] [...]
Denmark
Arcus + Pernod Ricard [...] [...] [...] [...]
Denmark
Altia [...] [...] e [...]
@vrige konkurrenter [...] [...] [...] [...]
Samlet marked [0-10] [0-10] 100,0 100,0

Kilde: Heinemann

Anmeerkning: Omsaetningen i tabellen indeholder kun salg fra Kgbenhavns Lufthavn. Dermed er der ikke
medtaget salg fra andre lufthavne, fly, faergeruter m.v., hvilket betyder at omsaetningen i tax-
free er stgrre end angivet i tabellen. Det vurderes dog, at salgsandelene er nogenlunde
repraesentative for det samlede salg af tax-free spiritus.

Tallene viser, at Altia har en stgrre andel af det samlede salg af tax-free
akvavit i travel retail end virksomhedens andel i salget af akvavit i detailleddet
og horeca-sektoren. Dette haenger sammen med, at der bliver solgt relativt
flere dyre akvavitter i tax-free. Salgsandelene for dyre akvavitter som O.P.
Anderson, Linie Aquavit m.v. er saledes ca. dobbelt sa store som i detailleddet
og horeca-sektoren.

De nordiske maerker af akvavit salges stort set kun i de nordiske lufthavne
(Kastrup, Arlanda og Gardemoen). | Kastrup lufthavn fgrer Heinemann ca. 15
forskellige akvavitmaerker, hvoraf st@grstedelen er danske.

Som beskrevet i afsnittet om detailleddet, seelger Heinemann ikke kun tax-
free produkter i de danske lufthavne. Heinemann har ogsa et salg til kunder,
der flyver inden for EU’s greenser. Dette salg er dog beskattet — forbrugerne
betaler de samme afgifter, som hvis de kgbte varen i de ’almindelige’
dagligvarebutikker.

Afhaengig af om der er tale om tax-free eller beskattede varer, bruger
Heinemann forskellige leverandgrer/grossister.

Varer til rejsende inden for EU (det beskattede salg), kpbes hos de
leverandgrer/grossister, der ogsa salger til detailleddet og horeca-sektoren i
Danmark.
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De varer, som szlges tax-free, kgbes centralt af Heinemann-koncernens
hovedkvarter i Nordtyskland. Herfra sendes produkterne rundt til de enkelte
lufthavne, hvor Heinemann har butikker.?®

4.4.6 Graensehandel
En ikke ubetydelig mangde vin og spiritus, herunder akvavit, kgbes lige syd

for den dansk-tyske greense i butikker, der har specialiseret sig i salg af varer
til danske forbrugere. Hovedsageligt pa baggrund af de lavere tyske afgifter,
herunder moms, kan danskerne spare penge ved at handle i disse butikker.

Den stgrste aktgr i greensehandlen er Fleggaard. Udover Fleggaard-butikkerne
ejer Fleggaard ogsa Calle Grenz Shop-butikkerne, som har et smallere udvalg
end Fleggaard-butikkerne. Poetzsch, Priss og Border Shop er alle butikker,
som er i konkurrence med Fleggaards butikker.

Butikkerne fgrer et bredt udvalg af varer inden for hovedsageligt alkohol og
slik.

Markedsunderspgelsen har vist, at nogle af greensebutikkerne fgrer
sortimenter pa op til 20 forskellige akvavitmaerker — afhaengig af stgrrelse pa
butikkerne. | jule- og paskemaneder er det ikke ualmindeligt, at butikkerne
tager yderligere 3-4 akvavitmaerker ind i sortimentet. Dette sker, fordi akvavit
er god til at skabe kundestrgm i jule- og paskemanederne.?

Da butikkerne i hgj grad markedsfgrer sig mod danske forbrugere er varerne i
butikkerne meget lig de varer, som findes i detailleddet i Danmark.

Der er som hovedregel tale om indkgb i flaskestgrrelser pa 70 cl, svarende til
detailleddet. Taffel Akvavit hgrer ligeledes blandt de fem bedst salgende
akvavitmeerker i greensehandlen. Dyre maerker som Aalborg Jubileeum, O.P.
Anderson salger dog bedre.

Salget af akvavit i greensehandlen faldt en anelse fra 2009 til 2011, jf. Tabel 11
og Tabel 12.

® Jf referat fra mgde med Heinemann.
° Jf. referat fra mgde med Fleggaard.
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OMSATNING (MIO. DKK)

SALGSANDELE (PCT.)

2009 2010 2011 2009 2010 2011
Arcus [...] [...] [...] [5-10] [5-10] [10-20]
Pernod Ricard [...] [...] [...] [60-70] [60-70] [60-70]
Denmark
Arcus+Pernod [...] [...] [...] [70-80] [70-80] [70-80]
Ricard
Denmark
Altia [...] [...] [...] [20-30] [10-20] [10-20]
@vrige [...] [...] [...] [5-10] [5-10] [5-10]
konkurrenter
Samlet [50-100] [50-100] [50-100] 100,0 100,0 100,0
marked

Kilde: Tabel 5b i anmeldelsen

\ SALG I 1.000 LITER

SALGSANDELE (PCT.)

2009 2010 2011 2009 2010 2011
Arcus [...] [...] [...] [5-10] [5-10] [10-20]
Pernod Ricard [...] [...] [...] [60-70] [60-70] [60-70]
Denmark
Arcus+Pernod [...] [...] [...] [70-80] [70-80] [70-80]
Ricard
Denmark
Altia [...] [...] [...] [10-20] [10-20] [10-20]
@vrige [...] [...] [...] [5-10] [5-10] [5-10]
konkurrenter
Samlet [600-650] [550-600] [550-600] 100,0 100,0 100,0
marked

Kilde: Tabel 5a i anmeldelsen

214  Til trods for at Pernod Ricard Denmark har set et mindre fald i omseaetning og
volumen, er virksomhedens andel af salget af akvavit i greensehandlen steget.
Dette skyldes, at den samlede omsatning er faldet relativt mere end det fald,

parterne har set.

4.5 INFORMATIONSINDSAMLING

215 Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har i forbindelse med behandlingen af
fusionen indsamlet oplysninger fra fusionsparterne samt fra en raekke gvrige
markedsaktgrer, herunder grossister, detailister og konkurrenter til de
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216

217

fusionerende  parter. Dette er bl.a. foregdet ved styrelsens
markedsundersggelse, der har omfattet en rakke aktgrer. Endvidere er der
blevet afholdt mgder med en reekke markedsaktgrer, herunder konkurrenter,
grossister og detailister.

Derudover foretog styrelsen en markedstest af det afgivne tilsagn.

Endelig offentliggjorde Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen den planlagte
fusion pa www.kfst.dk den 19. juli 2012 og opfordrede tredjeparter til at
komme med bemaerkninger til fusionen senest den 8. august 2012. Styrelsen
har ikke modtaget bemaerkninger til fusionen.

4.6 HORINGSSVAR

218

Udkast til afggrelse blev sendt til hgring hos fusionsparterne den 14.
september 2012. Parterne havde alene en raekke faktuelle bemaerkninger.
Afggrelsen er tilrettet i overensstemmelse hermed.
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5.1 AFGRANSNING AF DE RELEVANTE MARKEDER
219 Det relevante marked bestar af det relevante produktmarked og det relevante
geografiske marked. Formalet med at afgraense et marked bade som
produktmarked og som geografisk marked er at fastsla, hvilke egentlige
konkurrenter der er i stand til at begraense de involverede virksomheders
adfeerd og forhindre dem i at handle uafhaengigt af et effektivt
konkurrencemaessigt pres.‘:’0

220 Ved det relevante produktmarked forstas markedet for alle de produkter
og/eller tjenesteydelser, som forbrugeren anser for indbyrdes substituerbare
pa grund af deres egenskaber, pris og anvendelsesformal.®!

221 Ved det relevante geografiske marked forstas det omrade, hvor de deltagende
virksomheder er involveret i udbud af og efterspgrgsel efter produkter eller
tjenesteydelser, og som har tilstraekkelig ensartede konkurrencevilkar og kan
skelnes fra de tilstedende omrader, fordi konkurrencevilkdrene dér er
anderledes.*

222 Det folger af konkurrencelovens § 5 a, og af Kommissionens meddelelse om
afgraesning af det relevante marked??, at det relevante marked skal afgraenses
pa baggrund af undersggelser af efterspgrgsels- og udbudssubstitutionen -
suppleret med undersggelser af den potentielle konkurrence.

223  Afgrasningen skal kun foretages pa de teknisk bergrte markeder. Et teknisk
bergrt marked er ethvert produktmarked, hvor to eller flere af de deltagende
virksomheder opererer, og, uanset fusionen, individuelt eller tilsammen har
en markedsandel pa 15 % eller derover, samt ethvert vertikalt forbundet eller
tilstgdende produktmarked, hvor en eller flere af fusionsparterne opererer, og
hvor de individuelt eller tilsammen har en markedsandel p& mindste 25 pct.>*

%% Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked
(97/C372/03), pkt. 2.

1 Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked
(97/C372/03), pkt. 7.

32 Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked
(97/C372/03), pkt. 8.

3 Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked
(97/C372/03).

3 Bilag 1 til Kommissionens forordning nr. 802/2004 om gennemfgrelse af Radets forordning nr.
139/2004 om kontrol med fusioner og virksomhedsovertagelser.
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Nedenfor afgrenses de for den neerverende fusion relevante
produktmarkeder. For hvert produktmarked afgreenses efterfglgende det
relevante geografiske marked.

Felgende relevante markeder afgreenses i afsnittet nedenfor:

« Det danske marked for salg af akvavit til detailleddet, der
eventuelt kan segmenteres i et low-end-marked og et marked
for de resterende akvavitter.

« Det danske marked for salg af akvavit til horeca-sektoren.

- Et marked for salg af tax-free spiritus til travel retail. Markedet
er formentlig bredere end nationalt.

- Et muligt marked for salg af akvavit til gra&ensehandlen.

5.1.1 De relevante produktmarkeder

5.1.1.1 Salgskanaler

Spiritus seelges og distribueres gennem en rakke forskellige kanaler.
Detailleddet bestar hovedsagelig af salg fra dagligvarebutikker og kiosker.
Horeca-sektoren bestar af salget fra hoteller, restauranter og
cateringvirksomheder. Markedet for salg af tax-free spiritus til travel retail
bestar af salget af spiritus fritaget for moms og afgifter fra lufthavne,
flyselskaber og feerger. Greensehandelen omfatter forbrugernes indkgb i
butikker i Tyskland taet ved den danske graense.

5.1.1.1.1 Detailleddet ctr. horeca-sektoren

Parterne har anfgrt, at det ikke i den konkrete sag er relevant at skelne
mellem detailleddet og horeca-sektoren. For det fgrste fordi detailsalget af
spiritus ikke sker via statsmonopoler, som tilfeeldet var i Pernod Ricard/V&S™,
og for det andet fordi Arcus ikke er vertikalt integreret med hensyn til
distribution, men salger gennem Hans Just, der salger bade til detailleddet
og horeca-sektoren.

Konkurrenceradet har i en tidligere sag pa o¢lmarkedet, Carlsbergs
standardaftaler med horeca-sektoren®, fundet, at detailleddet og horeca-
sektoren udggr separate produktmarkeder. | sagen blev det relevante
produktmarked afgreenset til markedet for salg af maerkevaregl til horeca-

> Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&sS.
® Konkurrenceradets afggrelse af 26. oktober 2005, Carlsbergs standardaftaler med horeca-

sektoren.
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232

37
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sektoren. Vedrgrende afgrensningen af horeca-sektoren over for
detailleddet, lagde Radet vaegt pa en raekke forhold, der adskiller horeca-
sektoren fra detailleddet. Radet lagde vaegt pa, at det alene er i horeca-
sektoren, der salges fadgl, at der til salg i horeca-sektoren er tilknyttet en
tjenesteydelse, at horeca-sektoren er underlagt de restriktioner vedrgrende
finansiel stgtte, der fglger af restaurationsloven, og at der galder forskellige
regler for dbningstider i de to salgskanaler.

Kommissionen fandt i fusionssagen Guinness/Grand Metropo/itan37 (fusion
mellem to spiritusproducenter), at en reekke faktorer indikerede, at
detailleddet og horeca-sektoren udgjorde separate produktmarkeder. | den
forbindelse henviste Kommissionen til, at horeca-sektorens kunder normalt
kgber mindre maengder (glas i stedet for flasker), og at kgbet inkluderer en
serviceydelse (brug af lokalitet m.v.). Herudover fandt Kommissionen, at
kunderne formentlig er mindre prissensitive i horeca-sektoren, end i
detailleddet.

| fusionssagen Pernod Ricard/Diageo/Segram Spirits>® (fusion mellem tre
spiritusproducenter) undersggte Kommissionen ikke, om detailleddet og
horeca-sektoren udgjorde separate markeder. Dette skyldtes, at fusionen
navnlig havde virkning i forhold til grossister og saledes ikke havde virkning pa
detailsalget, hvor en eventuel markedssegmentering kunne veaere relevant.
Det samme gjorde sig geeldende i fusionssagen Pernod Ricard/Allied Domecqg™
(fusion mellem to spiritusproducenter). Derimod fandt Kommissionen i
fusionssagen Pernod Ricard/V&S®™ (fusion mellem to spiritusproducenter) pa
baggrund af sin markedsundersggelse, at der skulle skelnes mellem
detailleddet og horeca-sektoren, idet mange leverandgrer har seerlige
salgsafdelinger for hver salgskanal med henblik pa at servicere forskellige
kundebehov.

Styrelsens markedsundersggelse har vist, at salget af spiritus adskiller sig
vaesentligt i detailleddet og horeca-sektoren. Forskellene ggr sig geeldende
bade pa grossistniveau og i detailsalget.

For sa vidt angadr grossistniveauet ggr det sig geeldende, at grossisterne er
forskellige alt afhaengigt af, om de videresalger til detailleddet eller horeca-
sektoren, jf. nedenfor. Det er korrekt, som anfgrt af parterne, at Arcus szlger

Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag nr. IV/M.938 — Guinness/Grand
Metropolitan.

Kommissionens beslutning af 8. maj 2001 i sag nr. IV/M.2268 — Pernod Ricard/Diageo/Segram
Spirits.

Kommissionens beslutning af 24. juni 2005 i sag COMP/M.3779 — Pernod Ricard/Allied
Domecq.

Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.
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til Hans Just, som szlger til bade detailleddet og horeca-sektoren. Hans Just
seelger dog pa lige fod med Pernod Ricard Denmark og andre leverandgrer af
akvavit til grossister og detailkeedernes centrale indkgbsafdelinger; og altsa
ikke direkte til de enkelte butikker i detailhandlen. Altia har oplyst, at
virksomheden har en salgsafdeling for hver salgskanal, horeca-sektoren,
detailleddet, tax-free spiritus i travel retail og graensehandlen.

Med hensyn til detailsalget er der vaesentlige forskelle bade for sa vidt angar,
hvilke grossister der indkgbes fra, samt selve salget til forbrugerne, herunder i
hvilken form og til hvilken pris spiritussen salges.

Detailleddet bestar primaert af dagligvarebutikker. Dagligvarebutikkerne er
organiseret i keeder; enten kapitalkaeder eller frivillige keeder. Coop, Dansk
Supermarked, Aldi og Lidl er kapitalkaeder, mens Dagrofa (SuperGros) og
Reitan er frivillige keeder. | kapitalkeederne styres indkgb m.v. centralt af
kaedekontoret, der har en grossistfunktion. | de frivillige kaeder er det som
udgangspunkt tilsvarende kadekontoret, der forestar indkgb m.v., og dermed
er grossist for keedemedlemmerne. Bade for kapitalkaederne og de frivillige
kaeder gealder, at ksaedekontoret indgar arsaftaler med leverandgrerne af
spiritus.

Dagligvarebutikkerne fgrer et udvalg af de vigtigste spiritusmaerker i alle
prislejer. | dagligvarebutikkerne salges spiritus i flasker. Den typiske
flaskestgrrelse er 70 cl.**

Spiritus salges tillige gennem kiosker o.l. Markedsforholdene for kiosker
adskiller sig noget fra markedsforholdene for detailhandlen bade for indkgb
og salg. Kioskerne behandles dog sammen med detailhandelen, da en
eventuel segmentering af markedet pa kioskhandlen ikke vil @ndre den
endelige vurdering af fusionen.

Indkgbs- og salgsmgnsteret i horeca-sektoren adskiller sig vaesentligt fra
detailleddet. De ofte meget sma virksomheder i horeca-sektoren indkgber
spiritus gennem grossistvirksomheder, herunder Taster Wine, Sigurd Miller
og Kjaer & Sommerfeldt, samt gennem cash & carry-virksomhederne Metro,
Inco og S-Engros.

| horeca-sektoren er der til salget af spiritus knyttet en serviceydelse i form af
servering, siddepladser, m.v. Udover kgbet af spiritus far kunderne et service-
og oplevelseselement samtidig med, at de indtager produktet. Spiritus selges
og skaenkes i sma glas til hgje priser og nydes pa udskaenkningsstedet.

! Fusionsanmeldelsen note 34 (oplysning for Pernod Ricard).
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_ Efterspgrgselssubstitution

239 Forbrugernes efterspgrgsel i horeca-sektoren og detailleddet er forskellige, jf.
ovenfor. | detailleddet salges spiritus i alle prisklasser, og der er tale om salg
over disken, mens der i horeca-sektoren stort set kun salges markevarer i
glas ofte med en serviceydelse tilknyttet. Forskellene i forbrugernes
efterspgrgsel har en afsmittende virkning pa engrosvirksomhederne, som har
forskellige indkgbsmgnstre. Det understgttes af, at producenterne af spiritus
har salgsafdelinger malrettet mod de enkelte salgskanaler.

240 Pa grund af de relativt store forskelle i salgsformen i henholdsvis horeca-
sektoren og detailleddet er efterspgrgselssubstitutionen begraenset.

Udbudssubstitution
241 Det vurderes ikke at veere sandsynligt, at supermarkedernes kaedekontorer

som reaktion pa sma, varige andringer i de relative priser pa salget af spiritus
i horeca-sektoren omgaende kan omstille salget af spiritus og pa kort sigt
markedsfgre spiritussen i horeca-sektoren, uden at det medfgrer betydelige
ekstraomkostninger eller risici.*?

242 Endvidere er det ikke sandsynligt, at virksomheder i detailleddet, fx et
supermarked, som reaktion pa sma, varige andringer i de relative priser pa
salget af spiritus i horeca-sektoren omgaende kan omstille salget af spiritus og
pa kort sigt markedsfgre spiritussen i horeca-sektoren, fx abne en restaurant,
uden at det medfgrer betydelige ekstraomkostninger eller risici.

243  Tilsvarende er det ikke sandsynligt, at virksomheder i horeca-sektoren pa kort
sigt kan omstille deres salg af spiritus og markedsfgre spiritussen i
detailleddet. Dette skyldes navnlig, at supermarkederne er forpligtet af de
faelles indkgbsaftaler, som deres keedekontorer har indgdet med
producenterne, og de enkelte supermarkeder vil derfor ikke umiddelbart
kunne indga aftale med andre, fx. grossister i horeca-sektoren.

Konklusion
244  P3 baggrund af ovenstaende er det styrelsens vurdering, at de betydelige
forskelle pa salget af spiritus i detailleddet og horeca-sektoren indebaerer, at
salget til hver af disse salgskanaler udggr et separat produktmarked.

2 Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked
(97/C 372/03), pkt. 20.
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_ 5.1.1.1.2 Det tax-free salg til travel retail ctr. detailleddet og horeca-

245

246
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248
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250

251

sektoren

Parterne har med henvisning til fusionssagen Pernod Ricard/V&S anfgrt, at

travel retail udger et fra detailleddet og horeca-sektoren separat
produktmarked.

Kommissionen noterede i fusionssagen Guinness/Grand Metropo//'tan43, at
parterne havde anfgrt, at travel retail udggr et separat marked, da kun
udenlandsrejsende kan kgbe spiritus i denne salgskanal, og da spiritus ofte
bliver solgt i gaveaesker. Kommissionen havde ikke modtaget indikationer pa
det modsatte.

| fusionssagen Pernod Ricard/V&544 viste Kommissionens
markedsundersggelse, at leverandgrer har seerlige salgsafdelinger for travel
retail, at forhandlingerne mellem leverandgrer og kunder vedrgrende
produkter solgt i travel retail finder sted centralt og for en raekke lande, og at
st@rre flasker og gaveaesker er mere almindelige i travel retail end i andre
salgskanaler. Pa denne baggrund fandt Kommissionen, at der eksisterede et
saerskilt travel retail-marked.

Travel retail bestar af detailsalget fra lufthavne, flyselskaber og feerger.
Detailsalget af spiritus i travel retail kan opdeles i salg af tax-free spiritus
(rejser uden for EU) og beskattet spiritus (rejser inden for EU).

Styrelsens markedsundersggelse har vist, at salget af tax-free spiritus i travel
retail adskiller sig vaesentligt fra salget i detailleddet og horeca-sektoren.

Den absolut stgrste aktgr i Europa er Heinemann, der har lufthavnskoncession
i 15 europziske lande. Heinemann har oplyst, at tax-free spiritus indkgbes
samlet for hele Heinemann-koncernen, mens beskattet spiritus indkgbes i
Danmark. Dette skyldes, at beskattet spiritus i Danmark skal have banderole
og saelges i flasker & 70 cl, mens tax-free spiritus seelges uden banderole og i
flasker @ 100 cl. [...]. Priserne pa tax-free spiritus er alt andet lige lavere end
priserne i detailleddet. Der er tillige en greense for, hvor meget spiritus hver
rejsende ma indkgbe skattefrit.

Efterspgrgselssubstitution

Detailsalget af tax-free spiritus i travel retail har som anfgrt en reekke szerlige
markedskarakteristika i forhold til detailsalget i detailleddet og horeca-
sektoren, herunder salgssted, pris, flaskestgrrelser og
mangdebegransninger. Hertil kommer, at forbrugerne alene kan kgbe tax-

* Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag nr. IV/M.938 — Guinness/Grand

Metropolitan.

* Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.
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free spiritus, hvis de er pa rejse til/fra et land uden for Europa. Forbrugerne
kan saledes ikke frit skifte fra indkgb af spiritus i detailleddet til indkgb af tax-
free spiritus.

Derimod har detailsalget af beskattet spiritus i travel retail samme
markedskarakteristika som salget af spiritus i detailleddet.

| Matas-fusionen® afgraensede Konkurrenceradet et travel retail marked, der
omfattede salg af high-end kosmetik i danske lufthavne, om bord pa ferger
med afgang eller ankomst i danske havne og om bord pa fly med afgang eller
ankomst i danske lufthavne m.v. For sa vidt angar salget fra lufthavne anfgrte
radet, at lufthavnene generelt har besluttet, “at der skal gaelde samme
prisniveau for kunder, der rejser mellem EU-lande, og kunder der rejser til et
ikke-EU-land, samt at opretholde det for taxfree-salgets ophaevelse gaeldende
prisniveau for begge kundegrupper.”*® Matas-fusionen adskiller sig saledes i
relation til spgrgsmalet om tax-free og beskattede produkter fra den aktuelle
sag i og med, at prisen pa produkterne i travel retail i Matas-fusionen var den
samme, uanset om produkterne var tax-free eller beskattede.

Udbudssubstitution

Idet tax-free spiritus szelges fra sezerlige steder, herunder lufthavne, fly og
faerger og ofte pa koncession, og idet tax-free spiritus beskatningsmaessigt
skal behandles helt anderledes end beskattet spiritus, er det ikke sandsynligt,
at virksomheder i detailleddet og horeca-sektoren pa kort sigt vil kunne
omstille deres salg af spiritus og markedsf@re spiritus som tax-free spiritus. De
specialiserede tax-free virksomheder vil heller ikke pa kort sigt kunne omstille
deres salg af tax-free spiritus og markedsfgre beskattet spiritus i detailleddet
og horeca-sektoren.

Konklusion

Pa baggrund af ovenstaende er det styrelsens vurdering, at detailsalget af
spiritus kan segmenteres saledes, at salget af tax-free spiritus til travel retail
udger et separat produktmarked, mens salget af beskattet spiritus til travel
retail er en del af markedet for salg af spiritus til detailleddet.

> Konkurrenceradets afggrelse af 31. januar 2007 i sagen CVC’s overtagelse af Matas A/S og en

raekke Mats-butikker.

®1d. pkt. 107.
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_ 5.1.1.1.3 Graensehandel ctr. detailleddet, horeca-sektoren og det tax-free

256

257

258

259

260

261

47

salg af spiritus til travel retail
Parterne har ikke i fusionsanmeldelsen behandlet spgrgsmalet om, hvorvidt
der eksisterer et saerskilt marked for salg af spiritus til greensehandlen.

Konkurrenceradet udtalte i sagen Carlsbergs fadglsforhandler- og
forhandleraftaler®’, at der pa grund af forskellene i konkurrencevilkarene ville
kunne argumenteres for, at graensehandel med ¢l udggr en fra de @vrige
salgskanaler saerskilt salgskanal for gl.*®

Styrelsens markedsundersggelse har tilsvarende vist, at salget af spiritus i
graeensehandlen pa nogle punkter adskiller sig fra salget i detailleddet, horeca-
sektoren og travel retail.

Graensehandelen omfatter forbrugernes indkgb i Tyskland til eget forbrug i
Danmark. Indkgbet i grensehandlen (privat import) udger fortsat en stor del
af det samlede indkgb af alkohol, herunder spiritus, der konsumeres i
Danmark.

Salget af spiritus i graensehandlen har en raekke feellestreek med salget af
spiritus i detailleddet, idet salget sker gennem detailhandelsbutikker og
flaskest@rrelserne typisk er 70 cl. Salget af spiritus i greensehandlen adskiller
sig dog pa nogle punkter fra salget af spiritus i detailleddet. Der er tale om
salg gennem specialiserede graensehandelsbutikker.
Graensehandelsbutikkerne indkgber spiritus fra tyske og danske grossister og
varerne palaegges tysk moms og afgifter, der er lavere end dansk moms og
afgifter49. Lavere moms og afgifter betyder, at spiritus seelges billigere i
graensehandlen end i detailleddet.

| forhold til salget af spiritus i travel retail salgskanalen gaelder for det fgrste,
at spiritus i greensehandlen er palagt tysk moms og afgifter, mens tax-free
spiritus ikke er palagt told og afgifter. For det andet er adgangen til
graensehandlen betinget af, at forbrugerne kgrer til Tyskland, mens adgangen
til travel retail er betinget af, at forbrugerne er pa fly- eller faergerejse. For det
tredje er der mulighed for at kgbe stgrre mangder i greensehandlen end i
travel retail.

Konkurrenceradets afggrelse af 31. oktober 2001, Carlsbergs fadglsforhandler- og
forhandleraftaler. Ved kendelse af 8. januar 2012 ophaevede Konkurrenceankenzevnet delvist
radets afggrelse, dog ikke markedsafgraensningen.

48 ° . .
Konkurrenceradet henviste til Konkurrencestyrelsens rapporter om ”“Carlsbergs eventuelle

4

overtagelse af Albani” fra 2000 samt ”Priser og avancer i graensehandelen med @l og
laeskedrikke” fra 2001.
° Referat af mgde med Fleggaard den 29. august 2012.
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nklusion

Pa baggrund af ovenstaende er det styrelsens vurdering, at salget af spiritus til
graensehandlen muligvis udgegr et separat produktmarked. Den endelig
markedsafgraensning kan dog sta aben, da afgraensningen af et muligt marked
for salg af spiritus til graeensehandlen ikke vil a&endre den konkurrenceretlige
vurdering af fusionen. Dette skyldes, at fusionen med tilsagn ikke vil h&amme
den effektive konkurrence betydeligt pa dette marked, der er det snaevrest
mulige marked.

5.1.1.1.4 Konklusion vedrgrende salgskanaler

263

264

Det er styrelsens vurdering, at de betydelige forskelle pa salget af spiritus i
detailleddet og horeca-sektoren indebeerer, at salget til hver af disse
salgskanaler udggr et separat produktmarked. Salget af tax-free spiritus i
travel retail adskiller sig sa meget fra salget af spiritus i detailleddet, at det
udger et separat produktmarked, mens salget af beskattet spiritus til travel
retail er en del af markedet for salg af spiritus til detailleddet. Salget af spiritus
til graensehandlen udggr pa grund af tysk moms og afgifter, og dermed lavere
priser, muligvis et separat produktmarked.

| den fglgende afgraensning af produktmarkedet ses for hver salgskanal pa, om
spiritusmarkedet yderligere skal segmenteres pa basis af:

« Spiritustype.
+  Pris.

5.1.1.2 Salg af akvavit i detailleddet

265

Salg af akvavit i detailleddet bestar som naevnt primaert af salg via
dagligvarebutikkerne.

5.1.1.2.1 Segmentering pa spiritustype

266

Parterne har pa den ene side anfgrt, at der i de nordiske lande muligvis kan
afgraenses et separat marked for salg af akvavit. | den forbindelse henviser
parterne for det fgrste til Kommissionens beslutning i Pernod Ricard/V&S™° og
for det andet til, at akvavit er en meget populaer spiritustype i de nordiske
lande®’. P& den anden side har parterne anfgrt, at der er nogen grad af
substitution mellem akvavit og andre spiritustyper, hvilket peger i retning af,
at akvavit — selv i Norden - kan vaere en del af et bredere marked for anden
spiritus. [...].

50
51

Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&sS.
Ifglge parterne udggr salget af akvavit i Danmark ca. 20 pct. af det samlede salg af spiritus.
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Kommissionen har i flere afg(z)relser52 fastslaet, at hver spiritustype udger et
separat produktmarked, og at en eller flere spiritustyper eventuelt kan
segmenteres yderligere fx pa baggrund af geografisk oprindelse, smag, pris
eller kvalitet. | fusionssagen Pernod Ricard/V&S>® fandt Kommissionen
saledes, at hver spiritustype udgjorde et separat produktmarked.
Kommissionen naevnte dog ikke udtrykkeligt akvavit blandt de spiritustyper,
der i sagen udgjorde separate produktmarkeder, da det ikke havde betydning
for fusionens vurdering.

Efterspgrgselssubstitution

Styrelsens markedsundersggelse har vist, at kgbet af akvavit i hgj grad er
aktivitetsbestemt. Akvavit kgbes ofte til jule- og paskefrokoster, hvor der er
tradition for, at der skal akvavit pa bordet, mens det er mindre normalt, at der
serveres andre typer af spiritus.>® Det traditionsbundne indkgb taler for, at
der ikke eller kun i mindre grad er efterspgrgselssubstitution fra akvavit til
andre spiritustyper til trods for, at akvavit og spiritus kgbes i samme butikker.

Endvidere har styrelsens markedsundersggelse vist, at hovedparten af
forbrugerne ikke vil substituere med en anden spiritustype ved en generel
prisstigning pa akvavit. Detailhandlen har saledes vurderet, at under [...] pct.
af forbrugerne vil kgbe en anden form for spiritus ved en generel prisstigning
pa akvavit pa 10 pct.>

En importgr har tilsvarende oplyst, at [..] pct. af salget af importgrens
akvavitmaerke vil blive tabt til anden spiritus ved en prisstigning pa 10 pct. pa
importgrens akvavitmarke.®® En konkurrent har vurderet, at hvis
virksomheden haevede priserne med 5-10 pct., ville virksomheden miste [...] af
sit salg.

Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag nr. IV/M.938 — Guinness/Grand
Metropolitan; Kommissionens beslutning af 8. maj 2001 i sag nr. IV/M.2268 — Pernod
Ricard/Diageo/Segram Spirits; Kommissionens beslutning af 24. juni 2005 i sag
COMP/M.3779 — Pernod Ricard/Allied Domecq; Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i
sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.

* Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.

Hans Justs besvarelse af 23. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Altias
besvarelse af 29. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse.

>

® Hans Justs besvarelse af 23. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse: Prisstigning pa

5 pct. pa importgrens akvavitmaerke vil medfgre, at [..] pct. ophgrer med at kgbe
akvavitmaerket, og af disse vil [...] kgbe anden spiritus. Prisstigning pa 10 pct. vil medfgre, at
[...] pct. ophgrer med at kgbe akvavit, og af disse vil ca. [...] pct. kgbe anden spiritus.
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Nogle markedsaktgrer har naevnt, at der fra akvavit kan vaere nogen grad af
substitution mod bitter og eventuelt vodka/diverse shots.”’

Omsaetning pa akvavit er faldet med cirka 25 pct. fra 2001 til 2011.°8 Faldet i
salget af akvavit kan enten skyldes, at forbrugerne er skiftet til andre
produkter, eller at forbrugerne helt er holdt op med at kgbe akvavit. Hvis
faldet i salget af akvavit skyldes substitution over imod andre spiritustyper,
kan det indikere, at markedet er bredere end et saerskilt marked for akvavit.
Markedsundersggelsen tyder dog pa, at den primaere forklaring pa faldet i
omsatningen er, at akvavit hovedsageligt forbruges af de eldre
generationer.> Hvis det er tilfeeldet vil akvavit over tid tabe markedsandele i
forhold til andre spiritustyper, uden at det indikerer en substitution fra akvavit
over imod andre spiritustyper.

Styrelsens markedsundersggelse viser saledes, at der i detailleddet er
begreenset efterspgrgselssubstitution mellem akvavit og andre spiritustyper.
Et forbrugersurvey gennemfgrt af parterne i forbindelse med fusionen
understgtter, at efterspgrgselssubstitutionen er begraenset i detailleddet.
Forbrugersurveyet fra parterne er beskrevet naermere i Boks 1.

BOKS 1
FORBRUGERSURVEY FRA PARTERNE

P& vegne af parterne gennemfgrte Gallup i april 2012 et forbrugersurvey med deltagelse af 2.268
respondenter. Af de 2.268 respondenter havde 1.007 respondenter kgbt en flaske akvavit inden for det
seneste ar, og af disse 1.007 respondenter havde 819 respondenter kgbt en af de fusionerende
virksomheders akvavitter. Disse 819 respondenter blev blandt andet bedt om at angive, hvad de ville
have gjort, hvis det maerke, de senest havde kgbt, var udsolgt. Som svar kunne respondenterne
angive:

Kgbe en anden akvavit (i et efterfglgende spgrgsmal bedes De angive hvilket maerke)
Forsgge at kgbe akvavitten i en anden butik

Vente et par dage og forsgge at kgbe akvavitten i samme butik

B @ Y=

Kgbe en anden type spiritus/alkohol (respondenterne kunne valge mellem: Vodka, Whisky,
Cognac, bitter, gl samt anden spiritus eller alkoholiske drikkevarer),

o

Undlade at kgbe
6. Ved ikke

57

58
59

SuperGros’ besvarelse af 20. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Dansk
Supermarkeds besvarelse af 21. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Hans Justs
besvarelse af 23. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Metros besvarelse af 24.
august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Rema 1000’s besvarelse af 29. august 2012.
Referat af mgde med COOP den 16. august 2012.

Jf. anmeldelse af 15. august, pkt. 92.

Coop angiver saledes, at salget af akvavit gar tilbage for de fleste akvavitter, og at
hovedarsagen er, at akvavit har sveerere ved at fange de unge, jf. mgde med COOP den 16.
august 2012.
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Som anfgrt i Boks 1 havde 819 respondenter inden for det seneste ar kgbt en
af de fusionerende virksomheders akvavitter. Af de 819 respondenter svarede
360 respondenter, at de vil kebe en anden akvavit end den de sidst havde
kgbt, hvis den de sidst havde k@bt var udsolgt. 295 respondenter svarede, at
de ville forspge at kgbe i en anden butik eller pa et senere tidspunkt. 117
respondenter svarede, at de ville undlade at kgbe. 18 svarede ved ikke. Kun
29 respondenter svarede, at de ville kgbe en anden spiritustype. Det svarer til
cirka 3,5 pct. af de 819 respondenter, der inden for det seneste ar havde kgbt
en af de fusionerende virksomheders akvavitter.

Resultatet af parternes forbrugersurvey understgtter saledes, at forbrugerne
kun i meget begraenset omfang opfatter andre spiritustyper som en substitut
til akvavit.

Under en raekke antagelser kan parternes forbrugersurvey endvidere give en
indikation af, hvorvidt det er profitabelt for en hypotetisk monopolist pa
akvavitmarkedet at haeve prisen med 5 til 10 pct. pa et produkt. Hvis en
prisstigning pa 5-10 pct. pa et akvavitprodukt er profitabel for en hypotetisk
monopolist, indikerer dette, at akvavit udgegr et selvstaendigt marked (SSNIP-
testen).®

Til brug for beregningen af, hvorvidt det er profitabelt for en hypotetisk
monopolist at haeve prisen med 5-10 pct. pa et akvavitprodukt, beregnes en
aggregeret diversion ratio pa baggrund af parternes forbrugersurvey.
Diversion ratio er beskrevet naarmere i Boks 2.°*

% Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked

(97/C 372/03), pkt. 18.

ot Sammenhangen mellem diversion ratios og SSNIP-testen er blandet andet beskrevet i: "The

Concept of Critical Loss for a group of differentiated products”, Adrian ten Kate & Gunnar
Niels, Journal of Competition Law & Economics, 6 (2), 321-333, 11 September 2009.
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N Boks 2: Diversion ratio til markedsafgraensning pa baggrund af parternes
forbrugersurvey

Diversion ratios beregnes som en andel mellem 0 og 1. En diversion ratio fra maerke A til meerke B
angiver hvor stor en andel af de kunder, der skifter veek fra maerke A ved en prisstigning pa 5- 10 pct.,
som vaelger at skifte til maerke B. En diversion ratio teet p& 0 fra maerke A til maerke B svarer til, at sa
godt som ingen af de kunder, der skifter vaek fra maerke A, ville veelge at kgbe maerke B. Omvendt
betyder en diversion ratio taet pa 1 fra maerke A til maerke B, at s& godt som alle de kunder, der vaelger
at skifte vaek fra maerke A, ville veelge at kgbe maerke B.

Diversion ratios beregnes typisk ved at bede forbrugere angive, hvilket produkt de ville kgbe, hvis det
produkt de senest havde kgbt var udsolgt (eller hvilken butik de ville vaelge, hvis den butik de senest
handlede i var lukket). P& den m&de anvendes de gennemsnitlige forbrugeres skifteadfserd som
approksimation for de marginale forbrugeres skifteadfeerd (dem der skifter ved en prisstigning pa 5-10
pct.).

Der er styrelsens vurdering, at diversion ratios kan approksimeres pa baggrund af respondenternes svar
i parternes forbrugersurvey. Der er dog bade en statistisk og en metodisk usikkerhed ved de beregnede
diversion ratios:

1. Den statistiske usikkerhed skyldes, at der er taget en stikprgve af forbrugerne, som anvendes til at
sige noget om forbrugernes adfzerd generelt. Ved sma stikprover vokser usikkerheden for hvor
sikkert det er, at stikprgvens resultater kan anvendes pd hele befolkningen. I udgangspunktet er
stikprgven relativt stor pa over 800 respondenter, hvilket giver en relativt lille stikprgveusikkerhed,
men der beregnes ogsd diversion ratios pd baggrund af ned til 68 observationer. Med s3 f&
observationer er stikprgveusikkerheden meget stor. Det er en af de veesentlige arsager til, at
styrelsen udelukkende anvender resultater baseret pa diversion ratios som et supplement til resten
af vurderingen.

2. Derudover er der potentielt en raekke metodiske usikkerheder:

A. Diversion ratios beregnes typisk ved at bede forbrugere angive, hvilket produkt de ville kgbe,
hvis det produkt de senest havde kgbt var udsolgt (eller hvilken butik de ville vaelge, hvis den butik
de senest handlede i, var lukket). P& den méade anvendes de gennemsnitlige forbrugeres
skifteadfeerd som approksimation for de marginale forbrugeres skifteadfeerd (dem der skifter ved en
prisstigning pa 5-10 pct.).

B. Det er styrelsens vurdering, at kategorien “undladt at kgbe” beskrevet i Boks 1 overvurderer,
hvor mange respondenter, der reelt helt ville undlade at kgbe akvavit eller andre typer spiritus.
Styrelsen vurderer sdledes, at en del forbrugere, der reelt vil forsgge at ksbe den akvavit de senest
har kgbt p& anden made har svaret, “undladt at kgbe”. Arsagen er, at respondenter, der ville
forsgge at kgbe den akvavit de senest har kgbt pd en anden made kun har fdet mulighed for at
angive, at de enten ville kgbe akvavitten i en anden butik, eller at de ville vente et par dage og
forsgge at kgbe akvavitten i samme butik. Det vurderes, at disse kategorier ikke er brede nok til at
fange alle de forbrugere, der vil forsgge at kgbe den akvavit de senest har kgbt p& en anden made.
Hvis kategorien “undladt at kgbe” er overvurderet medfgrer det, at diversion ratios undervurderes.

C. Derudover er det styrelsens vurdering, at respondenter i nogle tilfelde kan angive, at de ville
kgbe akvavittyper, som ikke reelt har veeret til salg i den butik, hvor de senest har handlet. Det kan
fgre til, at diversion ratios mod de mindre produkter overvurderes.

Alt i alt er det styrelsens vurdering, at beregnede diversion ratios pa baggrund af parternes
forbrugersurvey kan anvendes som et nyttigt supplement i vurderingen. De beregnede diversion ratios
tillaegges dog ikke afggrende veegt i vurderingen.

278 Under en raekke antagelser geelder det, at hvis den aggregerede diversion
ratio®” er stgrre end prisstigningen pa det pageeldende akvavitprodukt delt

% Den aggregerede diversion ratio angiver, hvor stor en andel af de forbrugere, der skifter veek
fra den akvavit, de senest har kgbt, som vaelger at kgbe et andet akvavitprodukt.
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med den hypotetiske monopolists bruttoavance pa akvavitproduktet fgr
prisstigningen, er prisstigningen pa akvavitproduktet profitabel for den
hypotetiske monopolist. Det vil sige, hvis D>X/M er prisstigningen profitabel
for den hypotetiske monopolist.”® ”D” angiver den aggregerede diversion
ratio, ”X” angiver den hypotetiske prisstigning pa hhv. 5 og 10 pct., mens "M”
angiver den hypotetiske monopolists bruttoavance inden prisstigningen.64

Ovenstaende beregning er baseret pa en rakke forsimplende antagelser. For
det fgrste antages det, at efterspgrgslen er linezer. For det andet antages det,
at overskudsgraden er den samme for de enkelte akvavitmeerker, for det
tredje antages det, at eventuelle sendringer i marginalomkostningerne sendes
fuldt videre til forbrugerne.®®> Antagelserne har betydning for de forudsagte
resultater, og bl.a. derfor anvendes nedenstaende beregninger udelukkende
som et supplement til ovenstaende markedsafgreensning og tilleegges ikke
afggrende veerdi.

| beregningen tages udgangspunkt i Linie Aquavit. For Linie Aquavit angiver 68
respondenter, at de ikke laengere ville kgbe Linie.?® Ud af de 68 respondenter
angiver 49 respondenter, at de ville kgbe et andet akvavitprodukt. Det giver
en diversion ratio pa 49/68 = 0,72.%” Dvs. at 72 pct. af de respondenter, der
ikke lzengere vil kgbe Linie Aquavit angiver, at de ville kebe en anden akvavit.

Med en diversion ratio pa 0,72 vil det veere profitabelt for den hypotetiske
monopolist pa akvavitmarkedet at haeve prisen pa Linie Aquavit med 5 pct.,
hvis bruttoavancen er stgrre end 7 pct., og med 10 pct., hvis bruttoavancen er
stgrre end 14 pct., jf. Tabel 13.

63

64
65

66

67

Resultatet er bl.a. udledt i “The Concept of Critical Loss for a group of differentiated
products”, Adrian ten Kate & Gunnar Niels, Journal of Competition Law & Economics, 6 (2),
321-333, 11 September 2009 og “Improving Critical Loss Analysis”, Joseph Farrel & Carl
Shapiro, the antitrust source, February 2008. | Joseph Farrel & Carl Shapiro, “Recapture, Pass-
through, And Market Definition”, Antitrust Law Journal, Vol. 76, 2010 er formlen udvidet til
ogsa at omfatte en sakaldt Group pass through (GPT), der angiver hvorledes zndringer i
marginalomkostningerne slar ud i priserne. Det er dog ikke i denne fusion muligt at
kvantificere GPT, hvorfor dette mal udelades.
Bruttoavancen angiver avancen uden fradrag af de faste omkostninger.

| Joseph Farrel & Carl Shapiro, “Recapture, Pass-through, And Market Definition, Antitrust
Law Journal, Vol. 76, 2010 er ovenstaende formel udvides til ogsd at omfatte en sakaldt
Group pass through (GPT), der angiver hvorledes @ndringer i marginalomkostningerne slar
ud i priserne. Det er dog ikke i denne fusion muligt at kvantificere GPT, hvorfor den udvidede
model ikke anvendes — hvilket svarer til, at GPT seettes lig 1.
De 68 er summen af de respondenter, der har angivet, at de vil: 1) Kgbe en anden akvavit, 2)
Kgbe en anden type spiritus, eller 3) Undlade at kgbe.

Den gennemsnitlige diversion ratio pa tveers af de enkelte akvavitter er pa 0,71.
Markedsafgraensningen vil sédledes ikke andres, hvis der tages udgangspunkt i en
gennemsnitlig diversion ratio frem for diversion ratio for Linie Aquavit.
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5 PCT. 10 PCT.

Bruttoavance, hvor en 7 PCT. 14 PCT.
prisstigning praecis er profitabel
for en hypotetisk monopolist

Hvis den hypotetiske monopolists bruttoavance er stgrre end 7-14 pct., er det
profitabelt for den hypotetiske monopolist at haeve prisen med 5-10 pct.
Parterne har angivet, at den gennemsnitlige overskudsgrad for produktion af
akvavit er pa [...] pct. Grundet den korte sagsbehandlingstid er parterne blevet
bedt om at angive overskudsgraden. Overskudsgraden anvendes ofte som en
approksimation for bruttoavancen. Hvis der er mange faste omkostninger
forbundet med produktionen af akvavit, vil overskudsgraden vaere mindre end
bruttoavancen. Det vurderes umiddelbart at veere tilfaeldet med produktion af
akvavit, og dermed er bruttoavancen hgjere end de [...] pct. Det er saledes
profitabelt for en hypotetisk monopolist med samme overskudsgrad som
parterne at haeve prisen pa Linie Aquavit med 5-10 pct.

Ved en overskudsgrad pa [..] pct. og en diversion ratio pa 0,72 viser
ovenstaende beregning, at det kan betale sig for en hypotetisk monopolist at
haeve prisen med op til 8 pct. Parternes forbrugersurvey understgtter saledes,
at akvavit udger et selvsteendigt marked.

Pa baggrund af ovenstaende er det styrelsens samlede vurdering, at der kun
er begrenset efterspgrgselssubstitution fra akvavit over imod andre
spiritustyper, hvilket indikerer, at der er et selvsteendigt produktmarked for
akvavit. Ved vurderingen vaegtes det szerligt: i) at Kommissionen tidligere har
afgreenset individuelle markeder for forskellige spiritustyper, ii) at kgbet af
akvavit i hgj grad er rettet mod jule- og paskefrokoster, hvor der er tradition
for at servere akvavit, og iii) at markedsundersggelsen gennemfgrt af
styrelsen viser en begraenset substitution over imod andre spiritustyper ved
en prisstigning. Dertil kommer, at parternes forbrugersurvey viser, at
forbrugerne kun i begraenset omfang vil kgbe andre spiritustyper, hvis deres
foretrukne akvavitmeerke var udsolgt, og under en raekke antagelser indikerer
parternes forbrugersurvey, at det vil vaere profitabelt for en hypotetisk
monopolist med samme overskudsgrad som parterne at haeve prisen med op
til 8 pct.

Udbudssubstitution

| det fglgende vurderes det, om producenter af andre spiritustyper som
reaktion pa sma, varige eendringer i de relative priser omgaende kan omstille
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produktionen til akvavit og markedsfgre akvavitten pa kort sigt, uden at det
medfgrer betydelige ekstraomkostninger eller risici.®®

Akvavit produceres ved at smagstilseette alkohol med udtrek fra planter
og/eller krydderurter. Alkoholen kan veaere lavet af enten korn, kartofler eller
melasse. Efter at alkoholen er blandet med smagstilsaetningerne modnes
akvavittenien periode69 og tappes herefter pa flaske og salges. Produktionen
af akvavit er saledes ikke kompliceret.70 Store producenter af andre
spiritustyper ma derfor formodes relativt enkelt at kunne omstille deres
eksisterende produktionsapparater til at producere akvavit.

Markedsundersggelsen har dog vist, at det betyder meget at have et steerkt
brand p& akvavitmarkedet.” [...].”2 Opbygningen af et staerkt brand kan bade
tage tid og veere forbundet med vaesentlige omkostninger til blandt andet
markedsfgring.”> En konkurrent har saledes oplyst, at der ikke er
navnevaerdige barrierer for at etablere sig pa markedet, men at
afsaetningsmulighederne er begraensede, hvis ikke virksomheden har et staerkt
brand eller pa anden vis har en vis forhandlerstyrke.”

Det er muligt, at producenter af andre spiritustyper med store staerke brands
kan overfgre vaerdien af deres brands til nye produkter pa akvavitmarkedet,
hvilket ville begraense omkostningerne til at opbygge et steerkt brand pa
akvavitmarkedet. [...].

Pa baggrund af ovenstaende er det styrelsens samlede vurdering, at der kan
vaere en vis grad af udbudssubstitution fra store producenter af andre
spiritustyper. Det baseres primart pa, at akvavit er let at producere, hvorfor
producenter af andre spiritustyper hurtigt og uden vaesentlige omkostninger
vil kunne omstille produktionen til akvavit. Omkostningerne til at opbygge et

® Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked

(97/C 372/03), pkt. 20.

® Ifplge parterne i flere maneder eller ar.
0 Ingen af de adspurgte markedsaktgrer vurderer, at der er direkte barrierer for at etablere sig

som leverandgr og distributgr af akvavit pa det danske marked.

! Samtlige adspurgte kunder har angivet maerkets styrke som en af de vaesentligste parametre,

nar det afggres om en leverandgr skal have en plads pa hylden.

? Referat af mpde med Hans Just den 15. august 2012. En konkurrent har endvidere angivet, at

det er muligt at etablere sig men det kan vaere vanskeligt at afsaette produktet, hvis man ikke
har et steerkt maerke, eller pd anden vis har forhandlerstyrke, jf. Altias besvarelse af 29.
august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse.

* En konkurrent pa akvavitmarkedet angiver saledes, at konkurrenten ikke inden for 10 ar har

mulighed for at skabe sin egen varemarkesnaps, og at det generelt er en meget lang og dyr
proces at skabe og udvikle mzarkevarer, jf. referat af mgde med Altia den 17. august 2012.

* Altias besvarelse af 29. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse.
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steerkt brand vil dog formentlig i betydelig grad begreense graden af
udbudssubstitution fra store producenter af andre spiritustyper.

Konklusion

Det er styrelsens samlede vurdering, at der for salg af akvavit til detailleddet
kan afgraenses et seerskilt produktmarked for akvavit. Ved vurderingen leegges
saerlig veegt pa, at der kun er sardeles begraenset efterspgrgselssubstitution
fra akvavit over imod andre spiritustyper. Selvom det vurderes, at der er en
vis grad af udbudssubstitution fra store producenter af andre spiritustyper,
vurderes dette ikke at veere tilstraekkeligt til at udvide markedet til ogsa at
omfatte andre spiritustyper.

5.1.1.2.2 Eventuel segmentering efter pris

Parterne har anfgrt, at markedet for akvavit ikke kan segmenteres efter pris.
Det begrundes med, at der ifglge parterne er en hgj grad af
efterspgrgselssubstitution mellem akvavitter pa hele prisskalaen. Endvidere
anfgrer parterne, at segmentering alene pa basis af pris ville kreeve, at der er
store prishop, hvilket ikke er tilfaeldet. De vejledende priser pa akvavit fglger
en kontinuert skala, og dette billede forstaerkes, nar der tages hgjde for de
faktiske detailpriser. Herudover afviser parterne prissegmentering med
henvisning til, at pris og ”brand awareness” ikke fglges ad pa
akvavitmarkedet. Der er saledes steerke akvavitbrands i alle ender af
prisskalaen. Endelig anfgrer parterne, at der er en hgj grad af
udbudssubstitution, idet billige akvavitproducenter vil veere i stand til at skifte
fra et prisniveau til et andet inden for kort tid som reaktion pa sma, varige
endringer i de relative priser, uden at det medfgrer betydelige
ekstraomkostninger eller risici.

Konkurrenceradet har i en tidligere afggrelse, fusionen mellem Ilva og
IDEmgbler”, afgjort, at en stor prisspredning med jeevnt fordelte priser pa de
bergrte varer vil tale for en bred markedsafgraensning, mens en stor
prisspredning med isolering eller “sammenklumpning” af priser pa de bergrte
varer vil indikere, at markedet er segmenteret og maske skal afgraanses mere
snaevert. Mere konkret fandt Radet, at der var en betydelig prisspredning og
overlappende priser pa mgbler, der ligger i den prismaessigt billige og
mellemste ende, hvilket indikerede, at der ikke var et saerskilt low-end
delmarked. Derudover ville en prisstigning pa 5-10 pct. pa low-end produkter
med en vis sandsynlighed bevirke, at kunderne i low-end butikkerne ville flytte
deres efterspgrgsel til den nederste del af mid-range segmentet. Radet tog
ikke endeligt stilling til, om der kunne afgranses et egentligt high-end
delmarked.

> Konkurrenceradets afggrelse af 30. marts 2009 i fusionssagen llva og IDEmgbler.

53



93

294

295

296

76

77

78

79

Kommissionen fandt i Guinness/Grand Metropolitan76, at hver spiritustype
udgjorde et separat produktmarked, og at disse markeder ikke skulle
segmenteres yderligere pa basis af pris, bortset fra det spanske
whiskymarked. For sa vidt angar det spanske whiskymarked fandt
Kommissionen, at dette marked kunne segmenteres i skotsk og spansk
whisky. Kommissionen begrundede denne segmentering med forskelle i
kvalitet og pris. Navnlig lagde Kommissionen vaegt pa, at de skotske
whiskymaerker med stgrst markedsandele var langt dyrere end de spanske
whiskymaerker, der alle 13 i bunden af prisskalaen. For det irske whiskymarked
fandt Kommissionen, at pa grund af nationale smags- og forbrugsmgnstre
udgjorde markederne for skotsk og irsk whisky separate produktmarkeder,
hvilket blev bekreaeftet af, at irsk whisky blev solgt til hgjere priser end skotsk
whisky.

| Pernod Ricard/Diageo/Segram Spir/'ts7 7 fandt Kommissionen, at hver
spiritustype udgjorde et separat produktmarked, og at whiskymarkedet kunne
yderligere segmenteres for sd vidt angar skotsk whisky. Kommissionen
bemaerkede, at selvom det er muligt at identificere separate segmenter inden
for hver spiritustype, fx et lavprissegment, sa er der inden for hver
spiritustype et priskontinuum fra det billigste til det dyreste produkt.
Endvidere bemaerkede Kommissionen, at rabatter kan sendre et maerkes plads
pa prisstigen. Kommissionen fandt derfor ikke anledning til at segmentere
markedet for hver spiritustype yderligere pa basis af pris.

Tilsvarende fandt Kommissionen i Pernod Ricard/Allied Domecq78, at hver
spiritustype udgjorde et separat produktmarked. Kommissionen bemaerkede,
at en segmentering af whiskymarkedet pa basis af oprindelse var
naerliggende, navnlig pa grund af forbrugervaner og priser, men
Kommissionen tog ikke endeligt stilling til denne segmentering.

Pa linje med ovennaevnte sager fandt Kommissionen i Pernod Ricard/V&S”, at
der skulle defineres et relevant produktmarked for hver spiritustype.
Kommissionen undersggte, om der skulle ske segmentering pa basis af pris
eller kvalitet, men udlod at tage endeligt stilling til dette. For vodka
bemarkede Kommissionen, at tilstedevaerelsen af et priskontinuum ikke i sig
selv er bevis for, at vodkamarkedet ikke kan yderligere segmenteres pa basis
af pris. Dette begrundede Kommissionen med, at selv uden prishop er der ikke

Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag nr. IV/M.938 — Guinness/Grand
Metropolitan.

Kommissionens beslutning af 8. maj 2001 i sag nr. IV/M.2268 — Pernod Ricard/Diageo/Segram
Spirits.

Kommissionens beslutning af 24. juni 2005 i sag COMP/M.3779 — Pernod Ricard/Allied
Domecq.

Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.
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garanti for, at det billigste maerke er i staerk konkurrence med det dyreste
marke og vice-versa. Det var derfor ngdvendigt at analysere konkurrencen
mellem de enkelte vodkamaerker neermere. Kommissionen lod i sidste ende
spgrgsmalet om prissegmentering sta abent.

Efterspgrgselssubstitution

Styrelsen har spurgt markedets aktgrer, hvorvidt de vurderer, at markedet for
akvavit solgt i detailleddet kan segmenteres efter pris. Stort set alle aktgrer i
detailhandlen angiver, at markedet for akvavit kan opdeles i et low- mid- og
high-end segment.80

| det fglgende undersgges det, om markedet for salg af akvavit til detailleddet
ud fra en konkurrencegkonomisk vurdering kan segmenteres yderligere pa
basis af pris, sdledes at der ogsa i konkurrenceretlig forstand kan afgraenses
separate produktmarkeder.

Der tages ved vurderingen udgangspunkt i prisdata for akvavit solgt i
detailleddet. Priserne er beregnet pa baggrund af stregkodedata fra AC
Nielsen. AC Nielsen indhenter stregkodedata fra butikskeederne i den danske
dagligvarehandel, jf. Boks 3.

Boks 3
AKVAVITPRISER BASERET PA STREGKODEDATA FRA BUTIKSK/ADERNE

Priserne er beregnet pa baggrund af sdkaldte stregkodedata, som AC Nielsen har indhentet fra
butikskaederne i den danske dagligvarehandel. Det er data, der indsamles, nér butikskaederne scanner
varer ind i forbindelse med, at varerne kgbes. Det er sdledes oplysninger om forbrugernes faktiske kgb
og faktiske udgifter, der ligger til grund for opggrelsen. Alle butikskaeder undtagen Lidl og Aldi indg&r i
opggrelsen.

For hvert enkelt akvavitmaerke er der 17 observationer i Igbet af et ar. Hver enkelt observation er
opgjort som et gennemsnit over fire uger pa tveers af supermarkeder. Maksimumprisen i figuren er den
hgjeste af de 17 observationer, mens minimumsprisen er den mindste af de 17 observationer.

300

| Figur 4 er de enkelte akvavitmaerker sorteret efter pris. For hvert
akvavitmeaerke er angivet en gennemsnitspris samt en minimumspris og en
maksimumespris.

0 SuperGros’ besvarelse af 20. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Dansk

Supermarkeds besvarelse af 21. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Hans Justs
besvarelse af 23. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Metros besvarelse af 24.
august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. COOP besvarelse af 20. august 2012. Altias
besvarelse af 29. august 2012.
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Figur 4: Priser p& 19 forskellige akvavitter.
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Kilde: Nielsen, Copenhagen Economics og egne beregninger.

Den billigste akvavit koster cirka 60 DKK i gennemsnit, mens den dyreste
akvavit er naesten tre gange sa dyr og koster lidt over 160 DKK i gennemsnit.
Gennemsnitspriserne viser, at der er en raekke helt billige akvavitter, som
koster mellem 60 og 70 DKK i gennemsnit. Herefter er der et mindre
niveauskifte pa 34,1 pct. op til de mellemdyre akvavitter (Prisforskellen pa
@resund Akvavit og Brendums). En raekke af de mellemdyre akvavitter ligger i
nogenlunde samme prisleje fra godt 90 DKK til 115 DKK Endelig er der et lille
niveauskifte pa 18 pct. op til de dyreste akvavitter (Prisforskellen pa O.P.
Anderson og Harald Jensen). De dyreste akvavitter koster fra 135 DKK til 160
DKK.

Der er saledes tre mulige prissegmenter: 1) low-end: Akvavit der er billigere
end 70 DKK, 2) mid-end: akvavit mellem 70 DKK og 120 DKK, samt 3) high-end:
akvavit der er dyrere end 120 DKK.®' | det fglgende vurderes det derfor,
hvorvidt der kan afgraenses et saerskilt high-end marked. Det er derimod ikke
ngdvendigt til brug for denne sag at afggre, hvorvidt der kan afgreenses et

8 Der eksisterer en raekke sma producenter af akvavit, der producerer akvavit i den helt hgje
ende af prisskalaen. Idet der ikke er noget overlap mellem parternes aktiviteter blandt de
allerdyreste akvavitter, behandles disse producenter og produkter ikke yderligere.
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saerskilt low-end marked. Det skyldes, at en eventuel afgraensning i et low-end
marked ikke vil &ndre den konkurrenceretlige vurdering af fusionen.®?

| Figur 4 er angivet minimums- og maksimumspriser for de enkelte akvavitter.
Minimumspriserne angiver den billigste pris, et akvavitprodukt er solgt til over
aret.® De akvavitter, der szelges for under 70 DKK, er i gennemsnit nedsat
med 5 pct., mens de akvavitter, der saelges for over 70 DKK, i gennemsnit er
nedsat med 14 pct.

Der er saledes relativt store nedszettelser pa akvavitter, der er dyrere end 70
DKK, dvs. pa akvavitter i mid- og high-end segmenterne. Dette medfgrer, at
det i et vist omfang vil variere, hvilke akvavitter i mid- og high-end
segmenterne, der er henholdsvis billige og dyre.®* P3 grund af de periodevise
prisnedsaettelser vil nogle akvavitter i high-end segmentet i perioder vaere
billigere end de dyreste akvavitter i mid-end segmentet. Det taler for, at
markedet for akvavit over 70 DKK ikke kan opdeles yderligere i et mid- og
high-end marked.

Parternes forbrugersurvey understgtter, at der er substitution mellem high-
end og mid-end prissegmenterne for akvavit.®*®* P& baggrund af
forbrugersurveyet er det muligt at se skifteadfeerden for de fem akvavitter,
der ligger i et eventuelt high-end segment.®

Der er 123 respondenter, som har kgbt en eller flere af de fem high-end
akvavitter inden for det seneste ar. De 123 respondenter har svaret pa, hvad
de ville ggre, hvis deres foretrukne high-end akvavit var udsolgt. Af de 123
respondenter svarede 81 respondenter, at de ville kgbe en anden akvavit.
Heraf ville 59 respondenter kgbe en akvavit i et lavere prissegment, mens 22
respondenter ville kgbe en akvavit i samme prissegment, dvs. high-end. 37
respondenter ville helt undlade at kgbe. Kun 5 respondenter ville kgbe en
anden spiritustype.

% Arcus saelger ikke discountakvavitter, sa pa et eventuelt low-end marked vil der ikke vaere et

horisontalt overlap.

® De faktiske minimumspriser pa akvavit er formentlig lavere end angivet i figuren. Det skyldes,

at minimumespriserne i figuren er beregnet for en fire ugers periode, og som et gennemsnit
pa tvaers af supermarkeder. Der er saledes en masse prisvariation for de enkelte uger og de
enkelte supermarkeder, som ikke indgar i data.

* Kommissionen fandt i Pernod Ricard/Diageo/Segram Spirits at tilstedevaerelsen af rabatter

som medfgrte at produkter i forskellige mulige segmenter skiftede plads taler for, at der ikke
kan segmenteres separate markeder efter pris, jf. Kommissionens beslutning af 8. maj 2001 i
sag nr. IV/M.2268 — Pernod Ricard/Diageo/Segram Spirits.

> Surveyet er beskrevet nseermere i Boks 1.
® De fem akvavitter er Aalborg Nordguld, Aalborg Juleakvavit, Harald Jensen, Linie Aquavit samt

Linie Juleaquavit. Derudover er Gammel Opland akvavit ogsd inkluderet i high-end
segmentet. Der er en respondent der har oplyst, at han vil skifte til Gammel Opland.
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Naesten 50 pct. af de respondenter, der tidligere har kgbt en high-end akvavit,
ville sdledes kgbe en akvavit fra et lavere prissegment, hvis deres foretrukne
high-end akvavit var udsolgt. Til sammenligning ville 18 pct. af
respondenterne kgbe en anden high-end akvavit. Svarene fra respondenterne
peger derfor i retning af, at der er en betydelig efterspgrgselssubstitution
mellem high-end segmentet og mellem-prissegmentet. Dette taler for, at der
ikke kan afgraenses et saerskilt marked for high-end akvavitter.

| det fglgende beregnes, under samme forsimplende antagelser som i afsnit
279, om det er profitabelt for en hypotetisk monopolist i high-end segmentet
at have prisen med henholdsvis 5 pct. og 10 pct. pa en akvavit. Hvis
prisstigningen er profitabel understgtter det, at high-end segmentet udggr et
saerskilt marked.

Som ovenfor under afgraensningen af akvavit over for andre spiritustyper
anvendes sammenhangen mellem diversion ratio og kritisk tab il
markedsafgraensningen.®’

| beregningen tages udgangspunkt i Linie Aquavit. For Linie Aquavit angiver 68
respondenter, at de ikke langere vil kgbe Linie Aquavit®® Af de 68
respondenter svarede 49 respondenter, at de ville kgbe en anden akvavit.
Heraf ville 39 respondenter kgbe en akvavit i et lavere prissegment, mens 10
respondenter ville kgbe en akvavit i samme prissegment, dvs. high-end. Det
giver en aggregeret diversion ratio pa 10/68 = 0,15.89 Det betyder, at 15 pct.
ville skifte til en anden high-end akvavit.

Beregningen viser, at ved en aggregeret diversion ratio pa 15 pct. vil en
prisstigning pa 5 pct. kun vaere profitabel for den hypotetiske monopolist pa
high-end segmentet, hvis bruttoavancen er stgrre end 34 pct., jf. Tabel 14. En
prisstigning pa 10 pct. vil kun veere profitabel, hvis bruttoavancen er stgrre
end 68 pct.

7 Igen er Linie Aquavit valgt som udgangspunkt ved beregning af diversion ratio. Bade fordi

akvavitten indgar i de fusionerende virksomheders produktportefglje, og fordi Linie Aquavit
er den akvavit i high-end segmentet, der er flest observationer for.

® De 68 er summen af de respondenter, der har angivet, at de vil: 1) Kgbe en anden akvavit, 2)

Kgbe en anden type spiritus, eller 3) Undlade at kgbe.

° Den gennemsnitlige diversion ratio pa tveers af de forskellig high-end akvavitter er pa 0,18.

Beregningens resultater vil derfor ikke zendres, hvis der tages udgangspunkt i en
gennemsnitlig diversion ratio frem for diversion ratio for Linie Aquavit.
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5 PCT. 10 PCT.

Bruttoavance, hvor en 34 PCT. 68 PCT.
prisstigning praecis er profitabel
for en hypotetisk monopolist

Parterne har angivet, at overskudsgraden for akvavit er pa [..] pct.”® Som
angivet ovenfor vurderes det, at bruttoavancen er hgjere end de [...] pct.
Uanset dette indikerer beregningen, at det ikke er profitabelt for en
hypotetisk monopolist med samme overskudsgrad som parterne at have
priserne med 5-10 pct. pd et akvavitprodukt. Parternes forbrugersurvey
understgtter saledes, at der ikke kan afgraenses et saerskilt marked for high-
end akvavit.

Kommissionen har tidligere anvendt meget avancerede gkonometriske tests
pa detaljeret stregkodedata for at afggre, om markedet for vodka kan
segmenteres yderligere efter pris.” Kommissionens tests gav dog ikke valide
konklusioner. Det er forventningen, at de tilgaengelige data for dansk akvavit
har et mindre omfang end Kommissionens data for vodka. Styrelsen vurderer
derfor, at brugen af yderligere gkonometriske tests pa dansk stregkodedata
for akvavit ikke vil bidrage vaesentligt til vurderingen af, hvorvidt markedet for
akvavit kan segmenteres yderligere efter pris.

Pa baggrund af ovenstaende er det styrelsens samlede vurdering, at der i
detailleddet er efterspgrgselssubstitution fra high-end akvavit over imod mid-
end akvavit, hvilket indikerer, at high-end og mid-end akvavit er pa samme
marked. Ved vurderingen vaegtes det seerligt, at detailhandlen ggr hyppigt
brug af tilbud pa akvavit, hvor high-end akvavitterne prismaessigt "mgder”
mid-end akvavitterne. Dertil kommer, at parternes forbrugersurvey viser, at
en meget stor del af forbrugerne, der tidligere har kgbt high-end akvavit, vil
kgbe en akvavit fra et lavere prissegment, hvis deres foretrukne high-end
akvavit var udsolgt, og at parternes forbrugersurvey under en reekke
antagelser indikerer, at det ikke vil vaere profitabelt for en hypotetisk
monopolist pa high-end segmentet med samme overskudsgrad som parterne
at haeve prisen 5-10 pct.

90
[...].
! Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.
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| det fglgende vurderes det, om producenter af mid-end akvavit som en
reaktion pa sma, varige sendringer i de relative priser omgaende kan omstille
produktionen til high-end akvavit og markedsfgre akvavitten pa kort sigt,
uden at det medfgrer betydelige ekstraomkostninger eller ricisi.*?

Mid-end og high-end akvavit produceres pa stort set identiske mader.
Produktionsprocessen for high-end akvavitter er dog typisk leengere, der
bruges seerlige fade, processen er generelt mere forfinet, og akvavitten
modnes typisk laengere, end for mid-end akvavitter. Produktionsteknisk
vurderes det ikke at vaere sveert for producenter af mid-end akvavit ogsa at
producere high-end akvavit. Pernod Ricard Denmark, der er den stg@rste aktgr
pa det danske akvavitmarked, producerer da ogsa akvavitter i begge
prissegmenter. Det taler for en hgj grad af udbudssubstitution mellem high-
end og mid-end producenter af akvavit.

Markedsundersggelsen har vist, at det betyder meget at have et staerkt brand
pa akvavitmarkedet.”® Det geelder seerligt for akvavitter i high-end segmentet.
Det er dog styrelsens vurdering, at et staerkt brand i mid-end segmentet kan
bruges som Igftestang i forhold til relativt billigt at opbygge et steerkt brand pa
high-end markedet. En detailkaede har saledes oplyst, at det vil veere muligt
for detailkeeden i samarbejde med en producent af akvavit at Igfte et
akvavitmaerke fra mid-end segmentet til high-end segmentet.94

Pa baggrund af ovenstaende er det styrelsens samlede vurdering, at der er
nogen grad af udbudssubstitution fra producenter af mid-end akvavit over
imod high end-akvavit. Det baseres primeert pa, at mid-end og high-end
akvavit produceres pa stort set identiske mader, hvorfor producenter af mid-
end akvavit hurtigt og uden vaesentlige omkostninger vil kunne omstille
produktionen til high-end akvavit. Producenterne af mid-end akvavit har
muligvis allerede et steerkt brand, som de kan anvende som l|gftestang i
forhold til relativt hurtigt at opbygge et staerkt brand indenfor high-end-
segmentet.

Konklusion

Der er styrelsens samlede vurdering, at der kan afgreenses et relevant marked
for salg af akvavit til detailleddet, og at dette marked ikke kan segmenteres
yderligere pa basis af pris i et high- og mid-end marked. For sa vidt angar
afvisningen af prissegmentering mellem high-end og mid-end har styrelsen

? Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked

(97/C 372/03), pkt. 20.

* Se fodnote 71.
* Referat af mgde den 16. august 2012 med Coop.
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seerligt lagt veegt pa, at der er en betydelig efterspgrgselssubstitution fra high-
end akvavit til billigere akvavitter, samt at der formentlig ogsa er en hgj grad
af udbudssubstitution. Hvorvidt der eksisterer et seerskilt low-end marked
tages der ikke stilling til i denne sag, da en eventuel afgreensning af et low-end
marked ikke vil &ndre den konkurrenceretlige vurdering af fusionen.

5.1.1.3 Horeca-sektoren
320 Horeca-sektoren bestar som tidligere naevnt af salget fra hoteller,

321

322

323

324

95

96

restauranter og cateringvirksomheder.

| det fglgende ses pa hvorvidt salg af spiritus til horeca-sektoren kan
segmenteres pa baggrund af spiritustype og pris. Konklusionerne vil i alt
vaesentligt svare til konklusionerne for salg af spiritus til detailleddet.

5.1.1.3.1 Eventuel segmentering pa spiritustype

Parterne behandler detailleddet og horeca-sektoren sammen og har derfor
ikke taget seerskilt stilling til, hvorvidt markedet for salg af spiritus i horeca-
sektoren kan segmenteres yderligere efter spiritustype. Der henvises til
afsnittet om markedet for salg af akvavit til detailleddet, hvor parternes
holdning til en eventuel segmentering af markedet for salg af spiritus efter
spiritustype og/eller pris er beskrevet.

Kommissionen har som tidligere naevnt i flere afggrelser’ fastsldet, at hver
spiritustype udggr et separat produktmarked.

For sa vidt angar efterspgrgselssubstitution ggr sig geeldende, at kgbet af
akvavit i hgj grad er aktivitetsbestemt, hvilket geelder bade for salget i
detailleddet og i horeca-sektoren. Akvavit kgbes sadledes ofte til jule- og
péskefrokoster%. Herudover nydes akvavit i horeca-sektoren normalt i
forbindelse med en frokost, mens mange andre spiritustyper ofte nydes uden
samtidig indtagelse af mad. Det aktivitetsbestemte indkgb taler for, at der
ikke eller kun i mindre grad er efterspgrgselssubstitution fra akvavit til andre
spiritustyper til trods for, at akvavit og andre spiritustyper slges pa de
samme udskaenkningssteder.

Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag nr. IV/M.938 — Guinness/Grand
Metropolitan; Kommissionens beslutning af 8. maj 2001 i sag nr. IV/M.2268 — Pernod
Ricard/Diageo/Segram Spirits; Kommissionens beslutning af 24. juni 2005 i sag
COMP/M.3779 — Pernod Ricard/Allied Domecq; Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i
sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.

Styrelsens markedsundersggelse har vist, at omkring 2/3 af salget af akvavit i horeca-sektoren
salgskanalen sker fra september til december.
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Endvidere har styrelsens markedsundersggelse vist, at der kun er en
begraenset efterspgrgselssubstitution fra akvavit over imod andre
spiritustyper. En engrosvirksomhed®” i horeca-sektoren vurderer saledes, at
en prisstigning pa alle akvavitter pa 5 pct. vil fgre til et fald i salget af akvavit
pa 2,5 pct., mens en prisstigning pa alle akvavitter pa 10 pct. vil fgre til et fald
pa 5 pct.98 Det indikerer, at der i horeca-sektoren er en meget lav grad af
substitution veaek fra akvavit, hvilket tyder pa, at for horeca-sektoren udggr
akvavit et selvstaendigt marked.

For sa vidt angar udbudssubstitution henvises til argumentationen i afsnittet
om markedet for salg af akvavit til detailleddet, dvs. at der kan veere en vis
grad af udbudssubstitution fra store producenter af andre spiritustyper.

Konklusion

Det er styrelsens samlede vurdering, at der for salg af akvavit til horeca-
sektoren kan afgreenses et saerskilt produktmarked for akvavit. Ved
vurderingen laegges saerlig veegt pa, at der kun er szrdeles begraenset
efterspgrgselssubstitution fra akvavit over imod andre spiritustyper. Selvom
det vurderes, at der er en vis grad af udbudssubstitution fra store producenter
af andre spiritustyper, vurderes dette ikke at vaere tilstraekkeligt til at udvide
markedet til ogsa at omfatte andre spiritustyper.

5.1.1.3.2 Eventuel segmentering efter pris

328

329

Parterne behandler detailleddet og horeca-sektoren sammen og har derfor
ikke taget saerskilt stilling til, hvorvidt markedet for salg af akvavit til horeca-
sektoren kan segmenteres yderligere efter pris. Der henvises til afsnittet om
markedet for salg af akvavit til detailleddet, hvor parternes holdning til en
eventuel segmentering af markedet for salg af akvavit efter pris er beskrevet.

Kommissionen har som tidligere naevnt i flere afggrelser® bergrt muligheden
for, at markederne for salg af de forskellige spiritustyper kan segmenteres

’ Metros besvarelse af 24. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse.
® Metro angiver ogsa, at virksomheden har oplevet et fald i salget af akvavit pa cirka 1,5 pct.

som fglge af en generel prisstigning pa 3 pct. Af den begraensede andel af forbrugerne, der
skifter vaek fra akvavit ved en prisstigning pa samtlige produkter, vil ca. 80 pct. kgbe andre
spiritustyper.

° Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag nr. IV/M.938 — Guinness /Grand

Metropolitan; Kommissionens beslutning af 8. maj 2001 i sag nr. IV/M.2268 — Pernod
Ricard/Diageo/Segram Spirits; Kommissionens beslutning af 24. juni 2005 i sag
COMP/M.3779 — Pernod Ricard/Allied Domecq; Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i
sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.

62



330

331

332

333

334

335

yderligere efter pris. | Pernod Ricard/Diageo/Segram Spiritsloo afviste
Kommissionen en sadan segmentering, mens Kommissionen i de seneste
afggrelser har undladt at konkludere for sa vidt angar en eventuel
prissegmentering.

Det er styrelsens vurdering, at de markedsforhold, der taler imod, at
markedet for salg af akvavit til detailleddet kan segmenteres yderligere efter
pris, i vidt omfang ogsa gor sig gxldende for salg af akvavit til horeca-
sektoren.

For sa vidt angar efterspgrgselssubstitution, er det derfor styrelsens
vurdering, at den substitution, der ggr sig geeldende mellem dyre og billige
akvavitter i detailleddet, formentlig ogsa geelder i horeca-sektoren.

Den engrosvirksomhed, som styrelsen har spurgt, vurderer, at der eksisterer
tre prissegmenter pa akvavitmarkedet.'® Samme engrosvirksomhed angiver
dog, at de forskellige prissegmenter er i indbyrdes konkurrence. Endvidere
angiver engrosvirksomheden, at de akvavitter, som virksomheden salger, er i
konkurrence med bade dyrere og billigere akvavitter.

Hertil kommer, at akvavit normalt seelges i mindre glas i horeca-sektoren.
Dette mindsker den absolutte prisforskel mellem dyre og billige akvavitter.
Det kan ogsa tale for, at markedet for salg af akvavit til horeca-sektoren ikke
kan segmenteres yderligere efter pris.

For sa vidt angar udbudssubstitution henvises til argumentationen i afsnittet
om markedet for salg af akvavit til detailleddet, dvs. at der er nogen grad af
udbudssubstitution fra producenter af mid-end akvavit over imod high end-
akvavit.

Konklusion

Det er styrelsens samlede vurdering, at der kan afgraenses et relevant marked
for salg af akvavit til horeca-sektoren, og at dette marked ikke kan
segmenteres yderligere pa basis af pris i et high- og mid-end marked. Hvorvidt
der eksisterer et sarskilt low-end marked, tages der ikke stilling til i denne
sag, da en eventuel afgraensning af et low-end marked ikke vil eendre den
konkurrenceretlige vurdering af fusionen.

101

% Kommissionens beslutning af 8. maj 2001 i sag nr. IV/M.2268 — Pernod

Ricard/Diageo/Segram Spirits.
Metros besvarelse af 24. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse.
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Markedet for salg af tax-free spiritus bestar af detailsalget af tax-free spiritus
fra lufthavne, flyselskaber og faerger.

5.1.1.4.1 Eventuel segmentering pa spiritustype

Parterne har anfgrt, at et eventuelt travel retail marked ikke kan segmenteres
yderligere efter spiritustype, men derimod eventuelt omfatter en bredere
vifte af forbrugsgoder. Parterne finder det dog under alle omstaendigheder
ikke ngdvendigt at tage endelig stilling til den preecise markedsafgraensning,
da dette ikke vil have betydning for den konkurrencemaessige vurdering af
fusionen.

Kommissionen fandt senest i Pernod Ricard/V&S'%, at salget af spiritus i travel

retail udgjorde et separat marked. Kommissionen havde ikke tidligere
segmenteret markedet yderligere pa de forskellige spiritustyper, og det var
ikke i den aktuelle sag ngdvendigt for Kommissionen at tage stilling til, om
markedet eventuelt kunne segmenteres yderligere i spiritustyper, eller om
markedet eventuelt omfattede andre forbrugsgoder.

For sa vidt angar efterspgrgselssubstitution har  styrelsens
markedsundersggelse vist, at kunderne i travel retail ofte kgber akvavit som
en gave med et nationalt isleet, og derfor ogsa i et vist omfang vil kunne
erstatte akvavit med en anden gave med nationalt islaet, fx Gammel Dansk.
Markedsundersggelsen har endvidere vist, at der foretages en del impulskgb,
hvilket betyder, at kunderne i mindre grad end i de andre salgskanaler gar
specifikt efter akvavit.

Der er saledes flere faktorer, der taler for, at markedet for salg af tax-free
spiritus til travel retail ikke kan segmenteres yderligere pa spiritustype.

For sa vidt angar udbudssubstitution henvises til argumentationen i afsnittet
om markedet for salg af akvavit til detailleddet, dvs. at der kan vare en vis
grad af udbudssubstitution fra store producenter af andre spiritustyper.

Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&sS.
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Konklusion

Det er styrelsens samlede vurdering, at der kan afgreenses et marked for salg
af spiritus til travel retail. Flere faktorer taler for, at dette marked ikke skal
segmenteres yderligere i spiritustyper. Ved vurderingen laegges seerlig vaegt
pa, at styrelsens markedsundersggelse har vist, at der lige netop i travel retail
salgskanalen er en vis efterspgrgselssubstitution fra akvavit over imod andre
spiritustyper. Endvidere kan der vaere en vis grad af udbudssubstitution fra
store producenter af andre spiritustyper. Omvendt omfatter markedet
eventuelt andre forbrugsgoder. Den endelige markedsafgreensning i denne
henseende kan dog sta dben, da en udvidelse af markedet til at omfatte andre
forbrugsgoder ikke vil &ndre den konkurrenceretlige vurdering af sagen.

5.1.1.4.2 Eventuel segmentering efter pris

Parterne har ikke i fusionsanmeldelsen behandlet spgrgsmalet om, hvorvidt
markedet for salg af spiritus til travel retail kan segmenteres yderligere pa
basis af pris.

Kommissionen har ikke i de tidligere naevnte sager pa markedet for salg af
spiritus behandlet spgrgsmalet om, hvorvidt markedet for salg af spiritus til
travel retail kan segmenteres yderligere pa baggrund af pris.

Styrelsen er ikke i sin markedsundersggelse blevet opmaerksom pa forhold,
der skulle ggre, at markedet for salg af spiritus til travel retail i modsatning til
de ovenfor naevnte markeder kan segmenteres yderligere pa basis af pris. Der
tages i denne sag ikke stilling til, om der eksisterer et saerskilt akvavitmarked,
da en eventuel afgraensning af et sarskilt marked for salg af akvavit i travel
retail ikke vil &ndre den konkurrenceretlige vurdering af fusionen.

Konklusion

Det er derfor styrelsens samlede vurdering, at markedet for salg af spiritus til
travel retail ikke kan segmenteres yderligere pa basis af pris i et high- og mid-
end marked.

5.1.1.5 Gransehandel

Graensehandelen omfatter forbrugernes indkgb i butikker i Tyskland teet ved
den danske graense til eget forbrug i Danmark.

Parterne har ikke i fusionsanmeldelsen behandlet et eventuelt marked for salg
af akvavit til greensehandlen.

Kommissionen har ikke i de tidligere naevnte sager pa markedet for salg af
spiritus behandlet et eventuelt marked for salg af akvavit til greensehandlen.
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Det er styrelsen vurdering, at salget af spiritus i greensehandlen har flere
faellestreek med salget af spiritus i detailleddet, og at en analyse af, hvorvidt
markedet for salg af spiritus til greensehandlen kan segmenteres yderligere pa
basis af spiritustype og/eller pris, vil falde ud pa samme made som pa
markedet for salg af spiritus til detailleddet.

Konklusion

Det er derfor styrelsens samlede vurdering, at salget af spiritus til
greensehandlen muligvis udggr et separat produktmarked, og at et sadan
marked nok kan afgreenses efter spiritustype, men ikke kan segmenteres
yderligere pa basis af pris i et high- og mid-end marked. Den endelig
markedsafgraensning kan dog sta aben, da en eventuel yderligere
segmentering pa basis af spiritustype og/eller pris ikke vil sendre den
konkurrenceretlige vurdering af fusionen.

5.1.2 Geografisk markedsafgransning

Ved det relevante geografiske marked forstas det omrade, hvor de deltagende
virksomheder er involveret i udbud af og efterspgrgsel efter produkter eller
tjenesteydelser, og som har tilstraekkelig ensartede konkurrencevilkar og kan
skelnes fra de tilstedende omrader, fordi konkurrencevilkdrene dér er
anderledes.'®

5.1.2.1 Detailleddet

Parterne har for salg af akvavit til detailleddet og horeca-sektoren anfgrt, at
pa linje med Kommissionens tidligere praksis for andre spiritustyper er det
geografiske marked for produktion og distribution af akvavit nationalt.

Kommissionen har i flere afggrelser’® fastslaet, at markederne for produktion
og distribution spiritus kan afgraenses nationalt. | den forbindelse har
Kommissionen henvist til steerke nationale praeferencer og forskelle pa,
hvordan spiritus indtages.

Der kan veere en grad af udbudssubstitution fra eksempelvis tyske og svenske
producenter af akvavit, som kan tale for et bredere geografisk marked end et
nationalt afgraenset marked. Denne mulige udbudssubstitution bliver dog i et

Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked
(97/C372/03), pkt. 8.

* Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag nr. IV/M.938 - Guinness/Grand

Metropolitan; Kommissionens beslutning af 8. maj 2001 i sag nr. IV/M.2268 - Pernod
Ricard/Diageo/Segram Spirits; Kommissionens beslutning af 24. juni 2005 i sag
COMP/M.3779 — Pernod Ricard/Allied Domecq; Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i
sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.
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vist omfang vanskeliggjort af steerke nationale preeferencer. Pernod Ricard
Denmark har sdledes med de danske maerker Aalborg og Brendums en meget
stor markedsandel i Danmark, mens Arcus har en staerk markedsandel i
Norge, og Altia har en staerk markedsandel i Sverige.

Styrelsen vurderer i overensstemmelse med Kommissionens tidligere praksis,
at for detailleddet er markedet for produktion og distribution af akvavit
nationalt. Dette bygger styrelsen navnlig pd, at der er starke nationale
praeferencer, at afgifterne er nationale, samt at akvavit szlges til nationale
detailkeeders centrale indkgbsafdelinger og distribueres nationalt.

Det er derfor styrelsens samlede vurdering, at det geografiske marked for salg
af akvavit til detailleddet kan afgreenses til Danmark.

5.1.2.2 Horeca-sektoren

Parterne behandler detailleddet og horeca-sektoren sammen og har derfor
ikke taget saerskilt stilling til den geografiske markedsafgransning for salg af
spiritus til horeca-sektoren. Der henvises til afsnittet om den geografiske
markedsafgraensning for salg af spiritus detailleddet, hvor parternes holdning
til den geografiske markedsafgraensning er beskrevet.

Kommissionen har som tidligere naevnt i flere afggrelser'® fastsldet at
markederne for produktion og distribution spiritus kan afgraenses nationalt.

Styrelsen vurderer i overensstemmelse med Kommissionens tidligere praksis,
at for horeca-sektoren er markedet for produktion og distribution af akvavit,
ligesom for detailleddet, nationalt. Dette bygger styrelsen navnlig pa, at der er
staerke nationale preeferencer, at afgifterne er nationale samt, at akvavit
saelges til nationale grossister og distribueres nationalt til horeca-sektoren.

Som for detailleddet vurderes det, at der kan vaere en grad af geografisk
udbudssubstitution fra producenter af akvavit i nabolande. Den potentielle
udbudssubstitution begraenses dog af staerke nationale praferencer.

Som for detailleddet vurderes det, at der kan vaere en grad af geografisk
udbudssubstitution fra producenter af akvavit i nabolandende. Den
potentielle udbudssubstitution begraenses dog af steerke nationale
praeferencer. Det er derfor styrelsens samlede vurdering, at det geografiske
marked for salg af akvavit til horeca-sektoren kan afgraenses til Danmark.

105

Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag nr. IV/M.938 - Guinness/Grand
Metropolitan; Kommissionens beslutning af 8. maj 2001 i sag nr. IV/M.2268 - Pernod
Ricard/Diageo/Segram Spirits; Kommissionens beslutning af 24. juni 2005 i sag
COMP/M.3779 - Pernod Ricard/Allied Domecq; Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i
sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&S.
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1.2.3 Tax-free salg i travelretail

Parterne har for travel retail anfgrt, at det geografiske marked for produktion
og distribution af akvavit er E@S. Dette stgtter parterne pa, at spiritus til salg i
travel retail indkgbes centralt for flere lande. | den forbindelse har parterne
henvist til, at Heinemann har udsalgssteder i lufthavne i 15 forskellige
europeiske lande.

Kommissionen fandt i Guinness/Grand MetropolitanlOG, at markedet for
produktion og distribution af spiritus til travel retail salgskanalen kunne
afgraenses til mindst E@S. | den forbindelse henviste Kommissionen til, at
kunderne i detailleddet er internationale. | Pernod Ricard/V&5107 lod
Kommissionen det sta dbent, hvorvidt det geografiske marked var nationalt
eller bredere.

Styrelsen vurderer, at markedet formentlig er bredere end nationalt for salg af
tax-free spiritus til travel retail. Dette bygger styrelsen navnlig p3, at kunderne
i detailleddet er internationale, og at den stgrste aktgr pa markedet,
Heinemann, indkgber tax-free spiritus samlet for alle sine butikker, uanset
hvor i Europa butikkerne ligger. Den endelig geografiske markedsafgransning
kan dog sta aben, da den ikke vil endre den konkurrenceretlige vurdering af
fusionen.

1.2.4 Graensehandel

Graensehandlen omfatter forbrugernes indkgb i butikker i Tyskland taet ved
den danske graense til eget forbrug i Danmark. Geografisk er markedet
afgraenset til de butikker i Tyskland, hvor de danske forbrugere kgber ind i.

5.1.3 Konklusion pd markedsafgraensning

367

Styrelsen vurderer, at der kan afgraenses fire forskellige relevante markeder.
Et dansk marked for salg af akvavit til detailleddet, der eventuelt kan
segmenteres i et discount-marked og et marked for de resterende akvavitter.
Et dansk marked for salg af akvavit til horeca-sektoren. Et marked for salg af
tax-free spiritus til travel retail. Markedet er formentlig bredere end nationalt.
Et muligt marked for salg af akvavit til greensehandlen.

5.2 VURDERING AF FUSIONENS KONKURRENCEMASSIGE VIRKNINGER

368

Parterne er begge aktive pa markedet for produktion og distribution af
akvavit.

106

107

Kommissionens beslutning af 15. oktober 1997 i sag nr. IV/M.938 - Guinness/Grand
Metropolitan.
Kommissionens beslutning af 17. juli 2008 i sagen COMP/M.5114 — Pernod Ricard/V&sS.
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Den kombinerede markedsandel for Arcus og Pernod Ricard Denmark
overstiger 15 pct.log, i samtlige vaesentlige salgskanaler, og der er dermed tale
om bergrte markeder, hvor der skal foretages en konkurrenceretlig vurdering
af fusionen.

5.3 VURDERINGSKRITERIERNE I DEN KONKRETE SAG

Konkurrenceloven indeholder i kapitel 4 reglerne om fusionskontrol. Det
fglger heraf, at alle fusioner, der opfylder omsaetningsgreenserne i § 12, stk. 1,
skal anmeldes til og godkendes af Konkurrencestyrelsen forinden, de kan
gennemfgres jf. § 12 ¢, stk. 5.

Kontrollen med fusioner bestar i en undersggelse af, om fusionen haemmer
den effektive konkurrence betydeligt, jf. SIEC-testen'®, der blev indfgrt med
endringen af  konkurrenceloven i  2004. Vurderingskriteriet i
konkurrencelovens § 12 c, stk. 2, har fglgende ordlyd: “En fusion, der ikke
haemmer den effektive konkurrence betydeligt, navnlig som falge af skabelsen
eller styrkelsen af en dominerende stilling, skal godkendes. En fusion, der
haemmer den effektive konkurrence betydeligt, navnlig som falge af skabelsen
eller styrkelsen af en dominerende stilling, skal forbydes.”

Vurderingskriteriet, det vil sige om fusionen haemmer eller ikke heemmer den
effektive konkurrence betydeligt, er ens for sager, hvor fusionen henholdsvis
godkendes eller forbydes.

Ved wvurderingen af en fusion forudsiger konkurrencemyndigheden de
begivenheder, der med stgrre eller mindre sandsynlighed vil indtraede i
fremtiden, hvis der ikke vedtages en beslutning om forbud eller en
pracisering af betingelserne for fusionen ved tilsagn.’® Ud over skabelsen
eller styrkelsen af en i forvejen dominerende position for fusionsparterne, kan
fusionen ogsa fgre til ensidige virkninger uden der foreligger dominans eller
en situation, hvor fusionsparterne tilsammen med andre markedsaktgrer kan
hamme konkurrencen pa markedet via koordineret adfaerd.

108

Kommissionens forordning (EF) nr. 802/2004 af 7. april 2004 om gennemfgrelse af Radets
forordning (EF) nr. 139/2004 om kontrol med fusioner og virksomhedsovertagelser, Bilag |,
Del 6, nr. Ill.

0 Significant Impediment of Effective Competition.
110

Sag C-12/03P — Tetra/Laval, praeemis 42: "Fremtidsanalyser som dem, der er ngdvendige pa
omradet for fusionskontrol, skal udfgres med stor omhu, fordi der ikke er tale om en
vurdering af begivenheder, der har fundet sted i fortiden, hvorom man ofte har adgang til
adskillige oplysninger, der bidrager til forstaelsen af arsagerne, og heller ikke en vurdering af
nutidige begivenheder, men derimod tale om at forudsige de begivenheder, der med stgrre
eller mindre sandsynlighed vil indtraede i fremtiden, hvis der ikke vedtages en beslutning om
forbud eller en preaecisering af betingelserne for fusionen.”
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5.4

Den undersggelse, der skal udfgres af styrelsen ved vurderingen af, om
fusionen hammer den effektive konkurrence betydeligt, bestar i en analyse af
det relevante marked, saledes som det ser ud pa tidspunktet for fusionen,
samt en analyse af, hvorledes markedet fremtidigt ma forventes at ville se ud
efter gennemfgrelsen af fusionen.'!

PARTERNES STILLING PA DET RELEVANTE MARKED

Der tages i vurderingen udgangspunkt i markedsandele opgjort i veerdi. En
opggrelse i veaerdi giver det mest retvisende billede, nar analysen vedrgrer
differentierede produkter.*> For akvavitmarkedet vurderes det derfor, at
markedsandelene malt i veerdi giver det mest retvisende billede.

Ved fusionen opnar Arcus en markedsandel pa [90-100] pct. bade pa det
danske marked for salg af akvavit til detailleddet og pa det danske marked for
salg af akvavit til horeca-sektoren, jf. Tabel 15.

P3a et muligt marked for salg af akvavit til greensehandlen opnar Arcus en
markedsandel pa [70-80] pct., mens Arcus’ markedsandel pa et dansk marked
for salg af tax-free spiritus til travel retail bliver pa [0-10] pct. Fusionen vil
saledes for sa vidt angar markederne for salg af akvavit til detailleddet,
horeca-sektoren samt graensehandelen fgre til en yderligere koncentration af
et allerede koncentreret marked.

SALGSKANAL  DETAILLEDDET = HORECA-SEKTOR ;/;IXRIFTRUESE I GRAENSEHANDEL
TRAVEL RETAIL
Markedets starrelse, [500-550] [50-100] [50-100] [50-100]
mio. kr.
PerD"::mf::rd [80-90] [80-90] [0-10] [60-70]
Arcus [10-20] [10-20] [0-10] [10-20]
Arcus efter fusion [90-100] [90-100] [0-10] [70-80]
Altia [0-10] [0-10] [0-10] [10-20]
Andre [0-10] [0-10] [0-10] [0-10]

Anmaerkning: For Anm.: For tax-free er stgrrelsen p§ markedet samt markedsandele udregnet p§ baggrund af

salg af "tax-free” spiritus i Kastrup lufthavn for Heinemanns. Storrelsen p8 tax-free markedet er
derfor undervurderet, mens det vurderes, at markedsandele er nogenlunde repraesentative for
det samlede salg i travel retail .

111
112

Sag C-12/03P — Tetra/Laval.
Jf. Kommissionens meddelelse af 9. december 1997 om afgraensning af det relevante marked
(97/C 372/03), pkt. 55.
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Salget af akvavit i detailleddet er pa [500-550] mio. DKK., hvilket svarer til [70-
80] pct. af det samlede salg af akvavit i alle fire salgskanaler. Salget af akvavit i
henholdsvis horeca-sektoren og greensehandlen udggr omkring [10-20] pct. af
det samlede salg af akvavit. "

| den fglgende vurdering leegges der st@rst vaegt pa vurderingen af fusionens
virkninger pa markedet for salg af akvavit til detailleddet, da langt den stgrste
del af det samlede salg af akvavit i Danmark sker i denne salgskanal. Fusionens
virkninger pa de tre andre relevante markeder vurderes dog ogsa, og i alt
vaesentligt er vurderingen den samme for de enkelte salgskanaler.

5.5 DET KONTRAFAKTISKE SCENARIE

Til brug for vurderingen af fusionen skal der foretages en kontrafaktisk
analyse af, hvordan konkurrencesituationen forventes at veere pa markedet
uden fusionens gennemfgrelse sammenlignet med, hvordan
konkurrencesituationen forventes at vaere med fusionens gennemfgrelse. Hvis
det vurderes, at konkurrencesituationen pa markedet med fusionens
gennemfgrelse ikke heemmes betydeligt sammenlignet med en situation uden
fusionens gennemfgrelse, skal fusionen godkendes.

Hvis der kan opstilles mere end ét sandsynligt scenarie for, hvordan
konkurrencesituationen ville veere uden fusionens gennemfgrelse, skal det
mest sandsynlige scenarie laegges til grund. Dette scenarie holdes herefter op
mod den forventede konkurrencesituation pa markedet med fusionen.

Det skal vurderes, hvilket scenarie der mest sandsynligt vil opsta, hvis den
anmeldte fusion ikke gennemfgres, og Arcus saledes ikke overtager Pernod
Ricards Denmarks produktportefglje, dvs. akvavitvaremaerkerne Aalborg,
Heker, Broandums og Malteserkreuz samt bittervaremaerket Gammel Dansk.

Styrelsen vurderer det sandsynligt, at Pernod Ricard Denmark, hvis den
anmeldte fusion ikke gennemfgres, enten vil seelge produktportefgljen eller
fortseette med at eje og drive produktportefgljen. Styrelsen vurderer det
usandsynligt, at Pernod Ricard Denmark vil afvikle produktportefgljen.

Parterne har oplyst, at Pernod Ricard Denmarks overdragelse af ovenneaevnte
produktportefglje til Arcus er sket pa baggrund af en budrunde, hvor Arcus
var den virksomhed blandt flere budgivere, der afgav det bedste bud. Pernod

113

Salget af tax-free akvavit alene udggr omkring [...] pct. af det samlede salg af akvavit i alle fire
salgskanaler. Hertil skal dog bemaerkes, at for tax-free er stgrrelsen pa salget af akvavit
udregnet pa baggrund af salg af ”tax-free” akvavit i Kastrup Lufthavn for Heinemanns.
Stgrrelsen pa tax-free markedet er derfor undervurderet. Det er dog vurderingen, at salget af
akvavit i tax-free fortsat er veesentligt mindre end salget i de andre kanaler.
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] Ricard Denmark har sédledes haft sin produktportefglje til salg, og der har

veeret flere potentielle kgbere. Pa denne baggrund vurderes det mest
sandsynligt, at Pernod Ricard Denmark vil forsgge at szelge produktportefgljen
til en anden markedsaktgr, hvis den anmeldte fusion ikke gennemfgres.

385 Den markedsaktgr, der kan teenkes at overtage Pernod Ricard Denmarks
produktportefglje i stedet for Arcus, kan enten vaere den tredjestgrste aktgr
pa markedet, Altia, eller en helt anden aktgr.

386 Hvis Pernod Ricard Denmarks produktportefglje seelges til Altia, vil der ske en
stigning i koncentrationen pa alle de relevante markeder i forhold til i dag. Det
kan derfor ikke udelukkes, at styrelsen ville betinge godkendelsen af en sadan
fusion af et frasalg, der kan neutralisere eventuelle konkurrenceproblemer.
Hvis produktportefgljen szelges til en helt anden aktgr, vil der ikke ske en
navnevardig stigning i koncentrationen pa de relevante markeder, da de
resterende aktgrer pa markedet ikke har markedsandele af betydning.

387 | det fglgende tages der derfor udgangspunkt i et kontrafaktisk scenarie, hvor
Pernod Ricard Denmarks produktportefglje saelges til en anden markedsaktgr,
der ikke er Altia, hvis fusionen ikke gennemfgres.

388 Malt pa markedsandele svarer det kontrafaktiske scenarie derfor til status
quo, pa de relevante markeder, da Pernod Ricard Denmarks markedsandel
blot overgar til en aktgr, der ikke i dag har en markedsandel af betydning.

5.6 ENSIDIGE VIRKNINGER

5.6.1 Teoretisk baggrund
389 Af Kommissionens meddelelse om horisontale fusioner fremgar om ensidige

virkninger, at

“a) fusionen kan fjerne et betydeligt konkurrencemaessigt
pres pd en eller flere virksomheder, som dermed fdr starre
markedsmagt uden at anvende en koordineret adfaerd
[ensidige virkninger]114”

390 Hvis en fusion fgrer til gget markedsmagt, som satter den fusionerende
virksomhed i stand til ensidigt at anvende denne markedsmagt, fx til at haeve
priserne, er der tale om ensidige virkninger. Dette haenger typisk sammen

14 Kommissionens retningslinjer for vurdering af horisontale fusioner efter Radets forordning

om kontrol med fusioner og virksomhedsovertagelser, pkt. 22.
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med skabelsen eller styrkelsen af en dominerende stilling for den
fusionerende virksomhed.

5.6.2 Risikoen for ensidige virkninger

Styrelsens markedsundersggelse har vist, at de stgrste kunder pa de fire
relevante markeder ikke er neaevneveaerdigt bekymrede for fusionens
virkninger'*®, hvilket kan skyldes en vis grad af kgbermagt hos disse kunder.
En anden forklaring p3d, hvorfor de stgrste kunder ikke er bekymrede, kan
veere, at de i vaesentligt omfang kan sende eventuelle prisstigninger som fglge
af fusionen videre til forbrugerne.

Den eneste tilbageveerende betydelige konkurrent, Altia, har udtrykt
bekymring for fusionens pavirkning af konkurrencen:

“Idet Arcus allerede har Linje Akvavit i portefaljen, vil de std endog meget
staerkt i denne kategori, og have en stor konkurrencemaessig fordel og styrke
overfor handlen sdvel som overfor konkurrenter. Der vil vaere en stor risiko for,
at konkurrenter — Altia inklusive — vil blive flyttet veek fra de mest attraktive
hylde- og gulvplaceringer, samt ikke kunne opnd de optimale kampagner og
kampagneuger.”*®

Ved vurderingen af fusionens ensidige virkninger laegges der, ud over svarene
fra markedets aktgrer, vaegt pa markedsandele, niveauet for Herfindal-
Hirschman Indekset (HHI) efter fusionen og aendringen i HHI i alle salgskanaler
som fglge af fusionen. Derudover vurderes effekten af fusionen for
detailleddet, hvor langt den st@rste del af salget af akvavit i Danmark sker,
ogsa ved at se pa diversion ratios mellem de fusionerende virksomheder.

Ved beregningen af niveauet for og aendringen i HHI tages der udgangspunkt i
de fusionerende virksomheders markedsandele pa det givne marked i det
kontrafaktiske scenarie og efter fusionen.''” Zndringen i HHI er seerlig
velegnet til vurderingen af en fusions virkninger, hvis produkterne pa
markedet er forholdsvis homogene.118 Pa markeder, hvor produkterne i

1 SuperGros’ besvarelse af 20. august 2012 pa styrelsens markedsunderspgelse. Dansk

Supermarkeds besvarelse af 21. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Hans Justs
besvarelse af 23. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Metros besvarelse af 24.
august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse. Rema 1000’s besvarelse af 29. august 2012.
Mgde med COOP d. 16. august 2012.

Altias besvarelse af 29. august 2012 pa styrelsens markedsundersggelse.

Indekset beregnes som summen af de kvadrerede markedsandele. Typisk ganges indekset
med 10.000, hvorved indekset kan Igbe fra nul til 10.000.

Det antages implicit, at de fusionerende virksomheder udgver et konkurrencepres pa
hinanden svarende til den markedsandel, som de fusionerende virksomheder har. Denne
antagelse er rimelig, hvis de fusionerende virksomheders produkter er forholdsvis

116
117

118
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mindre grad er homogene, kan diversion ratios mellem de fusionerende
virksomheder give et bedre billede af det konkurrencepres, der forsvinder
som fglge af fusionen.

Fusionens virkninger analyseres i det fglgende bade ved at se pa
markedsandele samt niveauet for og eendringen i HHI-indekset og ved at se pa
diversion ratios mellem de fusionerende virksomheder.

5.6.3 Markedsandele og Herfindahl-Hirschman Indekset (HHI)

Fer fusionen havde Pernod Ricard Denmark en markedsandel pa [80-90] pct.
pa markederne for salg af akvavit til detailleddet og horeca-sektoren. Arcus og
Altia havde markedsandele pa henholdsvis [10-20] pct. og [0-5] pct. Arcus og
Altia lagde saledes et vist konkurrencepres pa Pernod Ricard Denmark.

Efter fusionen har Arcus en markedsandel pa [90-100] pct. pa markederne for
salg af akvavit til detailleddet og horeca-sektoren. Altia har fortsat en
markedsandel pa [0-5] pct. Fusionen betyder saledes, at Arcus far en endnu
hgjere markedsandel pa markederne for salg af akvavit til detailleddet og
horeca-sektoren, end Pernod Ricard Denmark havde fgr fusionen. Hertil
kommer, at konkurrenterne pa markederne kun har marginale
markedsandele, og derfor ikke kan laegge et lige sa effektivt konkurrencepres
pa Arcus efter fusionen, som Arcus og Altia udgvede pa Pernod Ricard
Denmark fgr fusionen.

Pa markedet for salg af tax-free spiritus til travel retail havde Pernod Ricard
Denmark fgr fusionen en markedsandel pa ca. [0-5] pct., og Arcus havde en
markedsandel pa [0-5] pct. Efter fusionen har Arcus en markedsandel pa ca.
[5-10] pct.

Pa et muligt marked for salg af akvavit til greensehandlen havde Pernod Ricard
Denmark fgr fusionen en markedsandel pa knap [60-70] pct., og bade Arcus
og Altia udgvede et vaesentligt konkurrencepres pa Pernod Ricard Denmark.
Efter fusionen har Arcus en markedsandel pa knap [70-80] pct.,, og
konkurrencepresset udgves alene af Altia med en markedsandel pa [10-20]
pct.

Ifglge Tabel 16 er niveauet for HHI efter fusionen samt andringen i HHI som
fglge af fusionen angivet for de fire relevante markeder. Det ses, at for salg til
detailleddet, salg til horeca-sektoren og salg til graensehandlen vil fusionen
fgre til et niveau og en @&ndring i HHI, der ligger betydeligt over Kommissionen

homogene. Pa markeder med meget differentierede produkter kan metoden dog bade over
og undervurdere det konkurrencepres, som de fusionerende virksomheder udgver pa
hinanden. Se eksempelvis: "Mergers with differentiated products”, Carl Shapiro, Articles and
Features Spring 1996.
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graenser for,
konkurrencemaessige problemer.

hvornar det er usandsynligt,

119

at en fusion vil
For salg af tax-free i retail vil fusionen

fore til

fgre til en a@ndring i HHI-indekset, som ligger betydeligt under Kommissionens
graenser for, hvornar en fusion vil fgre til konkurrencemaessige problemer.

SALGSKANAL

HHI-niveau,
kontrafaktisk
scenarie

HHI-niveau, efter
fusionen

Andring i HHI

DETAILLEDDET

[6000-7000]

[8000-9000]

[1500-2000]

HORECA-SEKTOR

[6000-7000]

[8000-9000]

[1500-2000]

TAX-FREE-

SPIRITUS TIL
TRAVEL RETAIL

[1500-2000]

[1500-2000]

[0-500]

GRANSEHANDEL

[4000-5000]

[6000-7000]

[1500-2000]

Anmaerkning: For tax-free er HHI-indekset udregnet p8 baggrund af salg af “tax-free” spiritus i

119

120

Kastrup lufthavn for Heinemanns. HHI-indekset er for tax-free grundet
datameessige begraensninger beregnet ved at hver spiritustype opfattes som en
selvstaendig virksomhed. Idet der i praksis er flere virksomheder inden for hver
spiritustype er de angivne HHI-indeks for tax-free overvurderet.

Pa markedet for salg af akvavit til detailleddet stiger HHI med [1500-2000] i
forhold til det kontrafaktiske scenarie. P& markedet for salg af akvavit til
horeca-sektoren stiger HHI med [1500-2000]. Pa markedet for salg af tax-free
spiritus til travel retail stiger HHI med [0-500]. Pa et muligt marked for salg af
akvavit til greensehandelen stiger HHI med [1500-2000].*% For detailleddet,
horeca-sektoren og graensehandlen er stigningen i HHI sdledes mere end 10
gange sa hgj, som Kommissionens graense for, hvornar det er usandsynligt, at
en fusion vil medfgre konkurrencemaessige problemer.

Pernod Ricard Denmark havde inden fusionen en meget hgj markedsandel pa
markederne for salg af akvavit til detailleddet, horeca-sektoren og
greensehandlen. Efter fusionen far Arcus en endnu hgjere markedsandel pa
disse markeder, end Pernod Ricard Denmark har haft. Det hgje niveau for HHI
bade i det kontrafaktiske scenarie og efter fusionen samt andringen i HHI
som fglge af fusionen illustrerer, at fusionen vil fgre til en yderligere
koncentration af et allerede meget koncentreret marked. Samtidig vil

Af retningslinjernes pkt. 19 fremgar, at det er usandsynligt, at en fusion vil medfgre
konkurrencemaessige problemer, hvis HHI efter fusionen er under 1.000. Af pkt. 20 fremgar
yderligere, at det ogsa anses for usandsynligt, at en fusion vil medfgre konkurrencemaessige
problemer, hvis HHI efter fusionen er mellem 1.000 og 2.000, og delta er under 250, eller hvis
HHI efter fusionen er over 2.000, men delta er under end 150 — medmindre der foreligger
seerlige omstaendigheder.

Det bemaerkes, at der i tabellen er taget udgangspunkt i det snaevrest teenkelige marked,
hvor det laegges til grund, at der eksisterer et saerskilt marked for greensehandel.
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konkurrenterne pa markedet med deres marginale markedsandele ikke vaere i
stand til at udgve et tilstraekkelig effektivt konkurrencepres pa Arcus.

Arcus’ markedsandel pa markedet for salg af tax-free spiritus til travel retail vil
efter fusionen vaere pa under [0-10] pct., og HHI stiger alene med [0-500].
Fusionen indebaerer derfor ikke nogen 6naevnevaerdig koncentration af dette
marked.

Konklusion

Baseret pa markedsandele og HHI er det styrelsens vurdering, at fusionen vil
haemme den effektive konkurrence betydeligt som fglge af, at der sker en
yderligere koncentration af et allerede koncentreret marked. Ved vurderingen
vaegtes det szerligt, at HHI allerede inden fusionen har et meget hgjt niveau pa
markederne for salg af akvavit til detailleddet, horeca-sektoren og
graeensehandlen, og at HHI som fglge af fusionen stiger betydeligt pa disse tre
markeder. Stigningen i HHI som fglge af fusionen skyldes, at Arcus pa de tre
markeder far en dominerende stilling, der er styrket i forhold til den
dominerende stilling Pernod Ricard Denmark havde. For sa vidt angar
markedet for salg af tax-free spiritus til travel retail vil fusionen ikke heemme
den effektive konkurrence.

5.6.4 Diversion ratios pa baggrund af parternes oplysninger

| blandt andet UK og USA er konkurrencemyndighederne begyndt at supplere
de traditionelle metoder til vurdering af fusioners ensidige virkninger med nye
metoder, der tager udgangspunkt i den direkte konkurrence mellem de
fusionerende virksomheder. De nye metoder benavnes ofte Upward Pricing
Pressure (UPP) eller lllustrative Price Rise (IPR). Sidstneevnte metode
anvendes nedenfor som et supplement til analysen af fusionens ensidige
virkninger for detailleddet.**

IPR-metoden gg@r det muligt relativt enkelt og under forskellige antagelser at
foretage en objektiv, konkret vurdering af de ensidige virkninger af en fusion
mellem to virksomheder. Metoden er databaseret og udgangspunktet er den
direkte konkurrence mellem de to virksomheder, inden de fusionerer. Det er
denne direkte konkurrence, der "forsvinder” fra markedet ved fusionen.

Idéen med IPR-metoden er at fokusere pa de incitamenter, der aendres for de
to fusionsparter. En vigtig parameter er diversion ratios, der for hver af de to
fusionsparter angiver, hvor stor en andel af de kunder, parten ville tabe ved
en prisstigning, der tabes til den anden fusionspart. Efter fusionen
internaliserer de fusionerende parter tabet af de kunder, de fgr fusionen ville

IPR anvendes iszer af de engelske konkurrencemyndigheder i deres fusionsvurderinger.
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have tabt til hinanden ved en prisstigning, og fusionen kan derfor medfgre et
prispres opad. Det er dette prispres, der kan vurderes med IPR-metoden, og
som afhaenger af, hvor mange af en fusionsparts kunder, der har den anden
fusionspart som deres foretrukne ”2.valg”. Teknikken bag IPR-metoden er
beskrevet mere detaljeret i bilag 1.

Pa baggrund af parternes forbrugersurvey, beskrevet i Boks 1, er det muligt at
approksimere diversion ratios fra Arcus til Pernod Ricard Denmark og fra
Pernod Ricard Denmark til Arcus pa markedet for salg af akvavit til
detailleddet. Det bemaerkes, at disse diversion ratios adskiller sig lidt fra den
aggregerede diversion ratio, der blev anvendt i markedsafgraensningen.'??

Af de 135 respondenter, der senest havde kgbt en akvavit fra Arcus, svarede
79 respondenter, at de ville ophgre med at kgbe akvavit fra Arcus, hvis den
akvavit, som de senest havde kgbt, var udsolgt. Af disse 79 respondenter
angav 42 respondenter, at de i stedet ville kgbe en akvavit fra Pernod Ricard
Denmark. Det svarer til en diversion ratio fra Arcus til Pernod Ricard Denmark
pa 53 pct., jf. Figur 5. Af de 79 respondenter angav 15 pct., at de ville kpbe en
akvavit fra en helt tredje producent, 4 pct. angav at de ville kgbe en anden
spiritustype, mens 28 pct. angav, at de ville have undladt at kgbe akvavit. 3

Figur 5: Diversion ratio fra Arcus til Pernod Ricard Denmark

Andre

Pernod Richard akvavitter

53 pct.

Undlader at Andre
kebe spiritustyper

28 pct. 4 pct.

22 . . . . . .
Den aggregerede diversion ratio anvendt i markedsafgraensningen angiver, hvor stor en del

af de tabte kunder, der ville kgbe et andet af den hypotetiske monopolists produkter, mens
diversion ratios der anvendes i den substantielle vurdering angiver kundebevaegelserne
mellem de fusionerende virksomheder.

Som beskrevet i Boks 2 er det styrelsens vurdering, at diversion ratios beregnet med
udgangspunkt i parternes forbrugersurvey formentlig undervurderer den faktiske diversion
ratio, idet kategorien “undlader at kgbe” vurderes at vaere for stor.
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Af de 666 respondenter, der senest havde kgbt en akvavit fra Pernod Ricard
Denmark svarede 182 respondenter, at de ville ophgre med at kgbe akvavit
fra Pernod Ricard Denmark, hvis den akvavit, som de senest havde kgbt, var
udsolgt. Af disse 182 respondenter angav 32 respondenter, at de i stedet ville
kgbe en akvavit fra Arcus. Det svarer til en diversion ratio fra Pernod Ricard
Denmark til Arcus pa 18 pct., jf. Figur 6. Af de 182 respondenter angav 16 pct.,
at de ville kpbe en akvavit fra en helt tredje producent, 14 pct. angav, at de
ville kgbe en anden spiritustype, mens 52 pct. angav, at de ville have undladt
at kebe.

Figur 6: Diversion Ratio fra Pernod Ricard Denmark til Arcus

Andre
akvavitter

Richard

Undlader at
kgbe spiritustyper
52 pct. 14 pct.

Det er muligt ud fra de ovenfor beskrevne diversion ratios samt parternes
overskudsgrad at beregne en forudsagt prisstigning ved fusionen. Metoden til
beregningen er beskrevet i bilag 1. Med en diversion ratio fra Arcus til Pernod
Ricard Denmark pa 53 pct. og en overskudsgrad pa [...] pct. er den forudsagte
prisstigning pa Arcus produkter pa mellem 4 pct. og 10 pct. alt afhaengig af,
hvilken antagelse der ggres om efterspgrgslen, jf. Tabel 17. %

2 Efterspgrgselskurverne angiver, hvordan forbrugerne reagerer pa aendringer i prisen. Jo

mere elastisk en efterspgrgselskurve er, jo mere reagerer forbrugerne pa en andring i
prisen. Med en isoelastisk efterspgrgselskurve er elasticiteten konstant pa tveers af
prisniveauer. Med en lineaer efterspgrgselskurve er elasticiteten stigende, nar prisen stiger.
Med en linezer efterspgrgselskurve reagerer forbrugerne derfor mere pa en eventuel
prisstigning som fglge af fusionen sammenlignet med en isoelastisk efterspgrgselskurve.
Derfor forudsiges stgrre prisstigninger ved en isoelastisk efterspgrgselskurve, da
omkostningen ved en prisstigning i form af tabt efterspgrgsel ikke er sa stor.
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ARCUS PERNOD RICARD DENMARK
Linezer efterspgrgselskurve 4 pct. 2 pct.
Isoelastisk efterspgrgselskurve 10 pct. 4 pct.

412 Ved en diversion ratio fra Pernod Ricard Denmark til Arcus pa 18 pct., og en
overskudsgrad pa [...] pct. er den forudsagte prisstigning for Pernod Ricard
Denmarks produkter pa 2 pct. ved en lineaer efterspgrgsel og 4 pct. ved en
isoelastisk efterspgrgsel.

413 Som naevnt i punkt 282 ma det antages, at bruttoavancen er hgjere end den
angivne overskudsgrad pa [..] pct. | dette tilfelde vil den forudsagte
prisstigning veere hgjere end beregnet ovenfor. Er den reelle bruttoavance
eksempelvis pa [..] pct., hvilket forekommer mere realistisk, forudsiges
prisstigninger pa hhv. 7-19 pct. for Arcus og 4-9 pct. for Pernod Ricard
Denmark.

414 Dertil kommer, at styrelsen vurderer, at de beregnede diversion ratios
formentlig undervurderer, diversion ratios mellem de fusionerende
virksomheder, jf. Boks 2. Hvis diversion ratio er stgrre forudsiges stgrre
prisstigninger.125

415 P3 baggrund af beregninger med diversion ratios baseret pa parternes
oplysninger er det styrelsens vurdering, at fusionen vil fgre til betydelige
prisstigninger pa markedet for salg af akvavit til detailleddet, hvis fusionen
ikke fgrer til effektivitetsgevinster, der kan afhjelpe det opadgaende
prispres.126

5.6.5 Potentiel konkurrence
416 En undersggelse af den potentielle konkurrence gar ud pa at fastlaegge,
hvorvidt der findes virksomheder, som ikke aktuelt er til stede pa det
pagaldende marked, men som pa mellemlangt sigt kan taenkes at etablere sig

125 Beregningerne ovenfor forudsaetter, at de virksomheder, der er i konkurrence med de

fusionerende virksomheder, ikke eendrer adfaerd som fglge af fusionen. | udgangspunktet kan
virksomhederne bade reagere ved at have priserne sammen med de fusionerende parter og
ved at sanke priserne i modsaetning til de fusionerende parter, fx gennem entry. Er det
forste tilfeldet, undervurderer de nye metoder de faktiske prisstigninger. Omvendt kan der
ogsa vaere en respons i form af prisseenkninger, fx gennem entry, fra konkurrerende
virksomheder, hvilket vil give et pres mod lavere priser end forudsagt af den statiske model.
Det er ikke muligt at gennemfgre beregninger for de tre andre salgskanaler, da parternes
survey kun daekker detailleddet.

126
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pa markedet. Hvis den potentielle konkurrence har en vis styrke, kan det virke
disciplinerende pa de fusionerende virksomheder.

Det vurderes, at der eksisterer potentielle konkurrenter til de fusionerende
virksomheder uden for de afgreensede markeder. Her tzenkes saerligt pa
producenter af akvavit i nabolande som Tyskland og Sverige, samt
producenter af andre typer spiritus.

Der er sterke nationale praeferencer for akvavit. Pernod Ricard Denmark har
saledes med de danske meerker Aalborg og Brgndums en meget stor
markedsandel i Danmark, mens Arcus har en staerk markedsandel i Norge, og
Altia har en staerk markedsandel i Sverige. Det vurderes, at de steerke
nationale preeferencer mindsker den potentielle konkurrence fra producenter
af akvavit i nabolande til Danmark.

Endvidere har styrelsens markedsundersggelse vist, at det betyder meget at
have et staerkt brand pa akvavitmarkedet. Uden et staerkt brand kan det veere
vanskeligt at komme ind pa detailhandlens hylder, hvilket er en ngdvendig
forudsaetning i forhold til at komme ind pa markedet. Opbygningen af et
steerkt brand kan bade tage tid og vaere forbundet med vaesentlige
omkostninger til blandt andet markedsfgring. Det vurderes, at den store
betydning af et steerkt brand og staerke nationale preeferencer deemper den
potentielle konkurrence fra store producenter af andre typer spiritus.

Samlet er det derfor vurderingen, at den potentielle konkurrence ikke kan
afhjeelpe de problemer, der er en fglge af fusionens ensidige virkninger.

5.6.6 Konklusion pd vurdering af ensidige virkninger

Pa baggrund af ovenstaende er det styrelsens samlede vurdering, at fusionen
pa grund af de ensidige virkninger, der er en fglge af fusionen, vil heemme den
effektive konkurrence betydeligt pa markederne for salg af akvavit til
detailleddet, horeca-sektoren og graensehandlen. Ved vurderingen veegtes det
saerligt, at Arcus’ markedsstyrke malet pa markedsandele forstaerkes
vaesentligt pa de tre markeder efter fusionen i forhold til Pernod Ricard
Denmarks markedsstyrke fgr fusionen, at HHI allerede inden fusionen har et
meget hgjt niveau pa de tre markeder, og at HHI som fglge af fusionen stiger
betydeligt pa de tre markeder. Dertii kommer, at beregninger med
udgangspunkt diversion ratios baseret pa parternes oplysninger, uden
hensyntagen til eventuelle -effektivitetsgevinster, forudsiger betydelige
prisstigninger pa markedet for salg af akvavit til detailleddet.
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5.7 KOORDINEREDE VIRKNINGER

Et led i vurderingen af, om en given fusion skal godkendes, er at afggre, om
der er risiko for, at markedets aktgrer fremover vil koordinere deres adfaerd,
og om risikoen for koordinering gges ved fusionen. Koordinering kan ske pa
flere mader, fx ved fastleeggelse af salgspriser eller maengder eller ved
opdeling af markeder.

Kommissionen har i sine retningslinjer for vurdering af horisontale fusioner
opstillet fire kumulative betingelser, der skal vaere opfyldt for, at der er risiko
for koordinerede virkninger:

1. Det skal veere muligt for parterne at etablere
koordineringsbetingelser.127

2. Afvigelser fra koordineringen skal kunne kontrolleres af de g@vrige
parter.’?®

3. De g¢vrige parter skal kunne opstille (troveerdige) disciplinaere
foranstaltninger ved afvigelser. **°

4. Parter, der star uden for koordineringen, ma ikke kunne bringe de
forventede resultater af koordineringen i fare.

Ved afggrelsen af hvorvidt de fire kumulative betingelser er opfyldt, og
dermed hvorvidt risikoen for koordinering gges ved fusionen, laegges vaegt pa
en raekke markedskarakteristika. Det er imidlertid usandsynligt, at alle
markedskarakteristika peger i samme retning, dvs. enten peger i retning af
eller vaek fra risiko for koordinering. Det vil derimod normalt vaere ngdvendigt
at foretage en afvejning af de karakteristika, der taler for, og de karakteristika,
der taler imod en risiko for koordinering.

De markedskarakteristika, der skal laegges veegt pa, er blandt andet
koncentrationsniveauet, adgangsbarrierer, gennemsigtighed, symmetri i
markedsandele, symmetri i omkostninger samt staerke kunder.

5.7.1 Etablering af koordineringsbetingelser
Fgr fusionen mellem Arcus og Pernod Ricard Denmark pegede nogle

markedskarakteristika for og andre imod risiko for koordinering mellem
producenterne af akvavit til det danske marked.

Efter fusionen vil risikoen for koordinering blive lettere forgget, da antallet af
betydende akvavitproducenter gar fra tre producenter (Arcus, Pernod Ricard
Danmark og Altia) til to producenter (Arcus og Altia), og da Arcus forventes at
indtraede i Pernod Ricards aftaler med Altia, jf. nedenfor. Efter fusionen vil

Se punkt 44-48 i Kommissionens retningslinjer vedrgrende horisontale fusioner.
Se punkt 49-51 i Kommissionens retningslinjer vedrgrende horisontale fusioner.
Se punkt 52-55 i Kommissionens retningslinjer vedrgrende horisontale fusioner.
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Arcus og Altia sta for [90-100] pct. af det samlede salg af akvavit i Danmark. Jf.
Tabel 18.

MARKEDSANDEL
Fgr fusionen Efter fusion
Pernod Ricard Denmark [80-90] 0
Arcus [10-20] [90-100]
Altia [0-5] [0-5]
@vrige [5-10] [5-10]

Note: Opgjort efter omseaetning

428 De markedskarakteristika, der peger i retning af risiko for koordinering, er den

429

430

431

ggede koncentration pa markedet, der efter fusionen domineres af kun to
aktgrer, en vis produkthomogenitet, adgangsbarrierer af et vist omfang samt
en vis grad af gennemsigtighed. Imod risiko for koordinering taler de meget
asymmetriske markedsandele samt tilstedevaerelsen af steerke kunder.

Der er en vis homogenitet mellem de forskellige akvavitter, der szelges i
Danmark, idet de forskellige akvavitter dog til en vis grad adskiller sig i smag,
farve og pris.

Der er ikke hgje adgangsbarrierer for selve det at etablere sig som udbyder af
akvavit til det danske marked, idet finsprit kan kgbes pa verdensmarkedet og
blandes adskillige steder. For at opna en markedsandel er det derimod
ngdvendigt at etablere et steerkt brand. Etableringen af et staerkt brand er
vanskeligt og omkostningskraeevende. Navnlig er markedsfgringsomkostninger
i denne forbindelse hgje og kan udggre en adgangsbarriere.

Der er ikke gennemsigtighed pa markedet i form af offentlige prislister,
hyppige udbud, prisindeks etc. pa markedet. Derimod har Pernod Ricard
Danmark og Altia indgaet tre aftaler, der kan gge gennemsigtigheden.
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De tre aftaler mellem Pernod Ricard Danmark og Altia er fglgende:

1. Aftale om salg af finsprit og faerdigblandede produkter (salgsaftalen),
hvorefter Pernod Ricard Danmark selger finsprit og feerdigblandede
produkter til Altia.

2. Tappeaftale, hvorefter Altia tapper Pernod Ricard Danmarks
spiritusprodukter Gammel Dansk, Renat og akvavitter til det danske
marked.

3. Logistikaftale, hvorefter Altia yder logistikservice til Pernod Ricard
Danmark, herunder lager, ompakning og transport.

Alle aftalerne er indgaet i 2010, dvs. forud for fusionen mellem Arcus og
Pernod Ricard Danmark. [...]. Alle aftalerne udlgber af sig selv.

Der er tale om en form for horisontale specialiseringsaftaler, hvor Altia
ophgrer med at producere de produkter, der ifglge salgsaftalen produceres af
Pernod Ricard Danmark, mens Pernod Ricard Danmark ophgrer med at tappe
og distribuere de produkter, der ifglge tappe- og logistikaftalerne tappes og
distribueres af Altia. Samarbejdet giver en betydelig gennemsigtighed, idet
Pernod Ricard og Altia herved opnar et betydeligt kendskab til hinandens
omkostninger, samt ikke mindst et betydeligt kendskab til hinandens solgte
maengder. Endvidere giver samarbejdet en vis grad af omkostningssymmetri
for de to virksomheder.

Ved fusionen overtager Arcus aktiekapitalen i Pernod Ricard Danmark og
dermed ogsa de tre aftaler Pernod Ricard Danmark har med Altia. Den
gennemsigtighed, som aftalerne giver anledning til, bestar derfor ogsa efter
fusionen. Fusionen giver anledning til en forgget gennemsigtighed, da antallet
af aktgrer reduceres fra tre til to.

Det skal dog bemaerkes, at aftalen, hvorefter Pernod Ricard (og efter fusionen,
Arcus) leverer finsprit og blending til Altia, ophgrer [...]. Dermed vil Arcus efter
[...] ikke have adgang til viden om Altias solgte meaengder, og det vil alene vaere

Altia, der har viden om Pernod Ricards solgte maengder13°.

Det taler yderligere imod risiko for koordinering, at markedsandelene er
meget asymmetriske. Arcus vil efter fusionen veere mange gange stgrre end
bade Altia og de gvrige aktgrer. Arcus vil saledes efter fusionen have en
markedsandel pa [90-100] pct., mens Altia som den stgrste konkurrent vil

130

Jf. ogsa tilsagnet om, at Arcus forpligter sig til ikke at indga nye aftaler med Altia om
produktion og blending af akvavit i Danmark. Se ogsa afsnit 5.9.3.1 om vurdering af
tilsagnene.
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have en markedsandel pa [0-5] pct. i bade detailleddet og i horeca-sektoren.
Sa markante forskelle i markedsandele g@r det usandsynligt, at de to aktgrer
kan finde et falles referencepunkt, hvorom der kan koordineres, ligesom det
ma forventes, at Altias incitamenter til at indga i en koordinering - fremfor at
konkurrere for at vinde markedsandele — er seerdeles begraensede.

Dertil kommer, at markedet er preeget af staerke kunder, idet detailleddet, der
star for langt den stgrste del af den solgte akvavit i Danmark, primaert udggres
af de store supermarkeder.

Endelig sker stgrstedelen af akvavitproducenternes omsaetning via arsaftaler,
hvor priser, rabatter, markedsfgringstilskud m.v. forhandles individuelt med
den enkelte supermarkedskoncern.

5.7.2 Konklusion om koordinerede virkninger

Pa baggrund af ovenstdende vurderes det sammenfattende, at det er
usandsynligt, at fusionen vil lede til risiko for koordinerede effekter pa nogen
af de bergrte markeder, der vil h®@mme den effektive konkurrence betydeligt.

5.8 EFFEKTIVITETSGEVINSTER

Der er tre kumulative betingelser, der skal veaere opfyldt, fer der kan tages
hensyn til eventuelle effektivitetsgevinster ved vurderingen af en fusion, jf.
Kommissionens retningslinjer om vurdering af horisontale fusioner. Disse
betingelser er: i) gevinsterne skal veere til gavn for forbrugerne, ii) gevinsterne
skal vaere fusionsspecifikke, og iii) gevinsterne skal vaere paviselige. Derudover
skal der vaere en rimelig sikkerhed for, at effektivitetsgevinsterne realiseres,
og de skal vaere tilstraekkelige til at opveje en fusions potentielle skadelige
virkninger for forbrugerne.

Parterne har i fusionsanmeldelsen angivet, at fusionen vil fgre til betydelige
fusionsspecifikke effektivitetsgevinster, som vil veere til gavn for forbrugerne i
form af lavere priser. [...].

Styrelsen har ikke vurderet, hvorvidt effektivitetsgevinsterne opfylder de tre
kumulative betingelser beskrevet i 441. Det skyldes, at parterne pa et meget
tidligt tidspunkt har afgivet tilsagn, jf. afsnit 5.9, der Igser
konkurrenceproblemerne, jf. afsnit 5.6.6 0g 5.7.2
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5.9 TILSAGN

En fusion, der haemmer den effektive konkurrence betydeligt, skal forbydes,
medmindre fusionsparterne kan tilbyde tilsagn, der kan fjerne de skadelige
virkninger af fusionen. Det er parterne, der skal udarbejde forslag til tilsagn,
der kan afbgde de konkurrencemaessige problemer, der forventes at opsta
som felge af den planlagte fusion. Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen skal
herefter undersgge, om de tilbudte tilsagn vil kunne imgdega de problemer,
styrelsen har identificeret, sdledes at fusionen kan godkendes.

Parterne har, med henblik pa at imgdekomme de konkurrencemaessige
betaenkeligheder, den 25. september 2012 afgivet tilsagn om frasalg af
Bregndums. Tilsagnet fremgar af bilag til afggrelsen.

5.9.1 Beskrivelse af tilsagn
Tilsagnet bestar i, at Arcus skal overdrage akvavitmarket Brgndums, som

inden fusionen ejes af Pernod Ricard Denmark.

Arcus skal uigenkaldeligt overdrage Brgndums eksklusivt og endeligt. Arcus
ma herefter ikke udnytte, markedsfgre eller salge akvavitmaerket Brgndums
pa nogen made.

Brgndums betyder:

« (i) samtlige registrerede eller uregistrerede immaterielle
ejendomsrettigheder, savel som rettigheder beskyttet efter
markedsfgringslovgivningen, for sa vidt disse rettigheder er
eksklusivt eller primaert knyttet til produkterne Brgndums
Snaps, Brgndums Snaps Klar, Brendum Kummenaquavit og
Emma Brgndums Skovbaer Brandevin, herunder men ikke
begraenset til varemaerkeregistreringerne nr. VR 200502797
(figur), VR 200502798 (figur), VR 191100598 (figur), VR
191100258 (figur), VR 200602227 (ord),

« (i) domanenavnsregistreringerne BrondumsSnaps.dk,
BroendumsSnaps.dk, BrondumsSnaps.com,
BroendumsSnaps.com,

« (i) opskrifter og tilknyttet knowhow til brug for fremstilling af
Brgndums  Snaps, Brgndums Snaps Klar, Brgndum
Kummenaquavit og Emma Brgndums Skovbzer Braendevin,
samt

- (iv) et eventuelt varelager af Brgndums Snaps, Brgndums Snaps
Klar, Brendum Kummenaquavit og Emma Brgndums Skovbeer
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Braendevin, hvortil Arcus pa overdragelsestidspunktet har
ejendomsretten.

Arcus skal straks efter Closing, [..], indgive ansggning til Patent- og
Varemaerkestyrelsen om at aendre varemarkerne VR 200502797 og VR
200502798, saledes at varemeerkerne ”Aalborg Akvavit” (ord), “De Danske
Spritfabrikker” (ord) og "Malteserkorset” (figur) udgar af VR 200502797 og VR
200502798. ZA£ndringen s@gges opnaet, senest samtidig med at kgberen af
Brgndums overtager Brendums

Safremt Patent- og Varemaerkestyrelsen afviser ansggningen om andring af
varemarkerne VR 200502797 og VR 200502798, skal kgberen af Brgndums
uden ugrundet ophold efter kgberens overtagelse af Brgndums indgive nye
varemarkeansggninger til Patent og Varemaerkestyrelsen, som skal svare til
varemarkerne VR 200502797 og VR 200502798, men hvor varemaerkerne
"Aalborg Akvavit” (ord), "De Danske Spritfabrikker” (ord) og ”“Malteserkorset”
(figur) ikke indgar.

Arcus giver kgberen af Brgndums en ikke-eksklusiv ret til i en
overgangsperiode ved salg og markedsfgring af Brgndums at anvende
varemarkerne ”“Aalborg Akvavit” (ord), “De Danske Spritfabrikker” (ord) og
"Malteserkorset” (figur) pa etiketter, som svarer til de etiketter, som blev
anvendt pa tidspunktet for anmeldelsen af fusionen til Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen. Arcus giver ligeledes kgberen af Brgndums en ikke-
eksklusiv ret til i samme overgangsperiode ved salg og markedsfgring af
Brendums at anvende de naevnte varemaerker pa flasker, som svarer til de
flasker, som blev anvendt pa tidspunktet for anmeldelsen af fusionen til
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen. Overgangsperioden Igber i 12 maneder
fra den dato hvor Arcus indgar aftale med kgberen af Brgndums om
overdragelse af Brgndums.

Efter udlgbet af ovennaevnte overgangsperiode ma kgberen af Brendums ikke
anvende varemarkerne ”Aalborg Akvavit” (ord), “De Danske Spritfabrikker”
(ord) og "Malteserkorset” (figur), medmindre Patent- og Varemaerkestyrelsen
afviser ansggningen fra kgberen af Brgndums om nye varemaerker for
Brgndums, eller hvis kgberen af Brgndums fgrst opnar en sadan registrering
efter udlgbet af ovennavnte overgangsperiode. | sa fald bevarer kgberen af
Brendums ejendomsretten til varemaerkerne VR 200502797 og VR 200502798
i ueendret form, dvs. med varemaerkerne ”Aalborg Akvavit” (ord), “De Danske
Spritfabrikker” (ord) og ”Malteserkorset” (figur). Denne ejendomsret til
varemarkerne VR 200502797 og VR 200502798 ophgrer dog, hvis, og i givet
fald nar, kgberen af Brgndums opnar varemaerkeregistreringer, som svarer til
varemarkerne VR 200502797 og VR 200502798, men hvor varemaerkerne
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”Aalborg Akvavit” (ord), “De Danske Spritfabrikker” (ord) og “Malteserkorset”
(figur) ikke indgar.

Arcus giver uigenkaldeligt kgberen af Brgndums adgang til at udnytte
Brgndums Brands, dvs. samtlige immaterielle aktiver, eksempelvis veerker,
design, varemezerker, logoer, forretningskendetegn og vareudstyr, herunder
flaske- og etiketdesign med tilhgrende "medaljer", som pa tidspunktet for
anmeldelsen af fusionen til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen anvendes i
tilknytning til Brgndums Snaps, Brgndums Snaps Klar, Brgndum
Kummenaquavit og Emma Brgndums Skovbaer Braendevin.

Kgberen af Brgndums kan saledes uden tidsmaessige, geografiske, kvalitative
eller kvantitative begraensninger blandt andet viderefgre alle eksisterende
forretningsmaessige aktiviteter med relation til Brendums Brands og udvide
disse aktiviteter. Udnyttelsen skal dog ske med respekt for den i tilsagnet
regulerede regulerede anvendelse af varemaerkerne ”“Aalborg Akvavit” (ord),
"De Danske Spritfabrikker” (ord) og “Malteserkorset” (figur).

Kgber kan, som konsekvens af overdragelsen af Brondums, mod tredjemand
(herunder Arcus) handhave (i) alle immaterielle ejendomsrettigheder samt
rettigheder efter markedsfgringsloven, for sa vidt disse rettigheder eksklusivt
eller primeert er knyttet til produkterne Brgndums Snaps, Brgndums Snaps
Klar, Brendum Kummenaquavit og Emma Brgndums Skovbeaer Breendevin,
herunder men ikke begreenset til varemaerkeregistreringerne nr. VR
200502797 (figur), VR 200502798 (figur), VR 191100598 (figur), VR 191100258
(figur), VR 200602227 (ord), samt (i) domanenavnsregistreringerne
BrondumsSnaps.dk, BroendumsSnaps.dk, BrondumsSnaps.com,
BroendumsSnaps.com.

Arcus giver videre Kgber adgang til at handhaeve Arcus' potentielle
immaterielle ejendomsrettigheder samt rettigheder efter
markedsfgringsloven, som ikke overdrages efter tilsagnet, safremt disse
rettigheder har tilknytning til produkterne Brgndums Snaps, Brgndums Snaps
Klar, Brendum Kummenaquavit og Emma Brgndums Skovbaer Brandevin pa
tidspunktet for anmeldelsen af fusionen til Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen. Kgbers adgang til at handhaeve immaterielle
ejendomsrettigheder samt rettigheder efter markedsfgringsloven med
tilknytning til varemarkerne ”Aalborg Akvavit” (ord), ”“De Danske
Spritfabrikker” (ord) og ”“Malteserkorset” (figur) ophgrer dog safremt og i
givet fald, at Kgbers adgang til at anvende disse kendetegn ophgrer. Kgber har
ikke efter tilsagnet adgang til mod Arcus eller Arcus' licenstagere at handhave
Arcus' potentielle immaterielle ejendomsrettigheder samt rettigheder efter
markedsfgringsloven.
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[...]

Arcus, Ratos, virksomheder, der direkte eller indirekte har ejerinteresser i
Ratos eller Arcus, samt virksomheder, som Ratos eller Arcus direkte eller
indirekte har ejerinteresser i, ma ikke indga, opretholde eller viderefgre
aftaler med Altia om levering af finsprit, om blanding, tapning, levering,
distribution, markedsfgring eller salg af akvavit i Danmark. Uanset dette
forbud, ma de ovennzvnte virksomheder opfylde Pernod Ricard Denmarks
forpligtelser og udnytte Pernod Ricard Denmarks rettigheder i henhold til de
aftaler, der den 13. februar 2010 er indgaet mellem Pernod Ricard Denmark
og Altia om levering af finsprit/blending i Danmark samt tapning af og logistik i
Danmark. De naevnte aftaler skal for sa vidt angar akvavit senest ophgre pa
det tidspunkt, der er angivet i de respektive aftaler, dvs. for levering af
finsprit/blending [...] og for tapning og logistik den [...], sidstnaevnte dog med
mulighed for forlaengelse til [...], jf. oph@rsbestemmelserne i aftalerne af den
[...] mellem Pernod Ricard Denmark og Altia.

| det fglgende vurderes det, om en overdragelse af Brgndums er egnet til at
afbgde de i punkt 382 papegede konkurrencemaessige problemer, som
fusionen giver anledning til. | wvurderingen tages udgangspunkt i
koncentrationen pa de relevante markeder i det kontrafaktiske scenarie og
efter fusionen, men med tilsagn (angivet ved HHI). Derudover anvendes som
et supplement diversion ratios baseret pa parternes forbrugersurvey til at
undersgge, om en kgpber af Brandums kan blive en lige sa staerk konkurrent til
Arcus, inklusive Pernod Ricard Denmarks Aalborg-maerker, som Arcus var det
til Pernod Ricard Denmark inden fusionen.

5.9.2 Vurdering af tilsagn

5.9.2.1 Salg af akvavit til detailleddet

For fusionen havde Pernod Ricard Denmark pa det danske marked for salg af
akvavit til detailleddet en markedsandel pa [80-90] pct., jf. Tabel 19. Pernod
Ricard Denmark var saledes steerkt dominerende pa markedet. | det
kontrafaktiske scenarie vil Pernod Ricard Denmarks produktportefglje blive
overdraget til en aktgr, der ikke i dag har en markedsandel af betydning, og
som derfor vil fd samme markedsandel som Pernod Ricard Denmark havde.
Arcus havde en markedsandel pa [10-20] pct., mens Altia havde en
markedsandel pa [0-5] pct.
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TAX-FREE-
SALGSKANAL DETAILLEDDET  HORECA-SEKTOR SPIRITUS TIL GRANSEHANDEL
TRAVEL RETAIL
Markedsandel
Pernod Ricard
Denmark inden [80-90] [80-90] [0-10] [60-70]
fusion
Markedsandel Arcus
efter tilsagn L [70-80] [0-10] [60-70]
Markedsandel Arcus
inden fusion L= [10-20] [0-10] [10-20]
Markedsandel
Brondum L= [10-20] [0-10] [10-20]
Andring i HHI med
tilsagn (ny keber) o LI [-1.000- -500] [0-500] [0-500]
Andring i HHI med
tilsagn (Altia keber) [F000= =500 [-1000 - -500] [0-500] [500-1.000]

Anmezerkning: For tax-free er HHI-indekset udregnet p8 baggrund af salg af “tax-free” spiritus i Kastrup
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lufthavn for Heinemanns. HHI-indekset er for tax-free grundet datamaessige begraensninger
beregnet ved at hver spiritustype opfattes som en selvstandig virksomhed. Idet der i praksis er
flere virksomheder inden for hver spiritustype er de angivne HHI indeks overvurderet.. Effekten
af tilsagnet er b4de udregnet med udgangspunkt i, at Brondums saelges til en aktor der ikke
allerede er aktiv p§ markedet og hvis Brondums seelges til den stgrste tilbageveerende aktor
Altia.

Efter fusionen, og efter frasalg af Brgndums, har Arcus en markedsandel pa
[70-80] pct. til detailleddet, jf. Tabel 19. Arcus overtager herved Pernod Ricard
Denmarks plads som dominerende aktgr pa markedet. Brgndums har en
markedsandel pa [10-20] pct. og er saledes lidt stgrre, end Arcus var fgr
fusionen.

Hvis Brgndums szelges til en aktgr, der ikke i forvejen har en markedsandel af
betydning, vil fusionen med tilsagn indebzere, at koncentrationen pa
markedet for salg af akvavit til detailleddet falder efter fusionen i forhold til
det kontrafaktiske scenarie. Tilsagnet vil sdledes medfgre, at HHI pa markedet
for salg af akvavit til detailleddet falder med [500-1000] i forhold til det
kontrafaktiske scenarie. Hvis Brgndums saelges til Altia™>}, vil HHI-indekset
falde med [500-1000] i forhold til det kontrafaktiske scenarie.

For markedet for salg af akvavit til detailleddet vil Arcus’ tilsagn om at
fraseelge Brgndums derfor Igse de konkurrencemaessige problemer, som
fusionen ellers ville give anledning til.
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Altias eventuelle overtagelse af Brgndums vil ikke udlgse anmeldelsespligt i henhold til
konkurrencelovens fusionsregler.
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Pa denne baggrund er det styrelsens vurdering, at fusionen med tilsagn ikke
vil heemme den effektive konkurrence pa det danske marked for salg af
akvavit til detailleddet.

5.9.2.2 Salg af akvavit til horeca-sektoren
For fusionen havde Pernod Ricard Denmark pa det danske marked for salg af

akvavit til horeca-sektoren en markedsandel pa [80-90] pct., jf. Tabel 19.
Pernod Ricard Denmark var saledes sterkt dominerende ogsa pa dette
marked. | det kontrafaktiske scenarie vil Pernod Ricard Denmarks
produktportefglje blive overdraget til en aktgr, der ikke i dag har en
markedsandel af betydning, og som derfor vil fa samme markedsandel som
Pernod Ricard Denmark havde. Arcus havde en markedsandel pa [10-20] pct.,
mens Altia havde en markedsandel pa [0-5] pct.

Efter fusionen, og efter frasalg af Brendums, har Arcus en markedsandel pa
[70-80] pct., jf. Tabel 19. Arcus overtager herved Pernod Ricard Denmarks
plads som dominerende spiller pd markedet. Brendums har en markedsandel
pa [10-20] pct. og er saledes lidt st@rre, end Arcus var fgr fusionen.

Hvis Brgndums saelges til en aktgr, der ikke i forvejen har en markedsandel af
betydning, vil fusionen med tilsagn indebaere, at koncentrationen pa
markedet for salg af akvavit til horeca-sektoren falde efter fusionen i forhold
til det kontrafaktiske scenarie. Tilsagnet vil sdledes medfgre, at HHI pa
markedet for salg af akvavit til horeca-sektoren falder med [500-1000] i
forhold til det kontrafaktiske scenarie. Hvis Brendums saelges til Altia vil HHI-
indekset falde med [500-1000] i forhold til det kontrafaktiske scenarie.

For markedet for salg af akvavit til horeca-sektoren vil Arcus’ tilsagn om at
fraseelge Brgndums derfor Igse de konkurrencemaessige problemer, som
fusionen ellers ville give anledning til.

Pa denne baggrund er det styrelsens vurdering, at fusionen med tilsagn ikke
vil hamme den effektive konkurrence pa det danske marked for salg af
akvavit til horeca-sektoren.

5.9.2.3 Salg af tax-free spiritus til travel retail
Da fusionen ikke fgrer til problemer pa dette marked, vurderes effekten af
tilsagnet ikke pa dette marked.

5.9.2.4 Salg af akvavit til greensehandlen
For fusionen havde Pernod Ricard Denmark pa et muligt marked for salg af

akvavit til greensehandlen en markedsandel pa [60-70] pct., jf. Tabel 19. Pernod
Ricard Denmark var saledes dominerende pa et sadant marked, omend
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koncentrationen pa et muligt marked for salg af akvavit til graensehandlen er
mindre end til detailleddet og horeca-sektoren. Det gelder bade fgr fusionen og
efter fusionen med tilsagn. | det kontrafaktiske scenarie vil Pernod Ricard
Denmarks produktportefglje blive overdraget til en aktgr, der ikke i dag har en
markedsandel af betydning, og som derfor vil fa samme markedsandel som
Pernod Ricard Denmark havde. Arcus havde en markedsandel pa [10-20] pct.,
mens Altia havde en markedsandel pa [10-20] pct.

Efter fusionen, og efter frasalg af Brendums, har Arcus en markedsandel pa [60—
70] pct., jf. Tabel 19. | modsatning til pa markederne for salg af akvavit i
henholdsvis detailleddet og horeca-sektoren, bliver Arcus saledes ved fusionen
med tilsagn lidt st@rre ([0-5] procentpoint) pa et muligt marked for salg af akvavit
til greensehandlen, end Pernod Ricard Denmark var fgr fusionen. Brgndums har
en markedsandel pa [10-20] pct. og er saledes lidt mindre, end Arcus var fgr
fusionen.

Hvis Brgndums saelges til en aktgr, der ikke i forvejen har en markedsandel af
betydning, vil fusionen med tilsagn indebaere, at koncentrationen pa et muligt
marked for salg af akvavit til greensehandlen stiger efter fusionen i forhold til det
kontrafaktiske scenarie. HHI vil pa et muligt marked for graensehandel saledes
stige med [0—500] i forhold til det kontrafaktiske scenarie. Hvis Brgndums
saelges til Altia vil HHI stige med [500-1000] i forhold til det kontrafaktiske
scenarie.

I modsatning til salg af akvavit til detailleddet og til horeca-sektoren fgrer
fusionen med tilsagn saledes til en gget koncentration pa et muligt marked for
salg af akvavit til greensehandlen i 2011. Det skyldes, at Brandums markedsandel
i greensehandlen fgr fusionen er mindre end den er i detailleddet og horeca-
sektoren. Den dominerende virksomheds markedsandel gges saledes fra [60-70]
pct. til [60-70] pct. i 2011. Der er saledes tale om en relativt begraenset stigning i
markedsandel og HHI.

Tages der udgangspunkt i omsaetningstal for 2009 og 2010, bliver det imidlertid
tydeligt, at fusionen med tilsagn ikke fgrer til de samme stigninger i HHI. Saledes
falder koncentrationen (HHI) i tilfelde af, at Brendums sezelges til en ny akter,
mens den vil stige beskedent ved frasalg af Brendums til Altia, jf. Tabel 20. Det
fremgar endvidere, at markedsandelen for den dominerende virksomhed vil
falde omkring [0-5] pct. i bade 2009 og 2010 efter fusionen med tilsagn, jf. Tabel
20.
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2009 2010
Markedsandel Pernod Riccard [60-70] [60-70]
Denmark fgr fusion
Markedsandel Arcus efter fusion [60-70] [60-70]
med tilsagn
Andring i HHI (ny akter kgber) [-500-0] [-500-0]
Andring HHI (Altia kgber) [0-500] [0-500]

Kilde: Tabel 5b i parternes anmeldelse

Som beskrevet i afsnit 5.1.1.1.3 er der visse ligheder mellem salg af spiritus i
graensehandlen og salg af spiritus i detailleddet. Forbrugernes overvejelser ved
keb af spiritus pa de to markeder er vidt omfang ens, idet der er tale om
planlagte kgb med henblik pa forbrug i eget hjem — typisk i forbindelse jule- og
paskefrokoster. Udvalget af akvavitter pa de to detailmarkeder minder
derudover meget om hinanden, jf. afsnit 4.4. Det er desuden vaerd at bemaerke,
at en del af de danske forbrugere er aktive pa begge markeder.

Pa baggrund af at salg af akvavit i detailleddet og i greensehandlen har en del
ligheder, ma det formodes, at markedet for salg af akvavit til detailleddet i
Danmark laegger et vist prispres pa salg af akvavit i graansehandlen. Hvis priserne
pa akvavit stiger i greensehandlen, vil forbrugerne i hgjere grad veelge at kgbe
akvavit i detailleddet i Danmark.

Som det fremgar af Tabel 6 udggr salg af akvavit i detailleddet et vaesentligt
stgrre marked end de tre andre markeder — salget af akvavit er saledes ca. 7
gange stgrre i detailleddet end i greensehandlen, som er det naeststgrste
marked."

Dertil kommer, at Kommissionen i tidligere sager har accepteret tilsagn, der ikke
fuldstaendigt fjernede parternes overlap pa samtlige markeder. | fusionssagen
BAT/Skandinavisk Tobakskompagni133 fandt Kommissionen sdledes, at tilsagnet i
sagen reducerede parternes markedsandel fra 60-70 pct. til 50-60 pct., og
dermed i stort omfang reducerede den koncentration, der var et resultat af
fusionen. Desuden fremhaevede Kommissionen i deres afggrelse den betydning
naertbeslaegtede markeder har for konkurrencepresset pa markederne.

3212011 blev der solgt for [500-550] mio. DKK akvavit i detailleddet, mens salget af akvavit var

pa [50-100] mio. DKK i graensehandlen.

133 Kommissionens beslutning af 27. juni 2008 i sagen COMP/M.5086.
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Endvidere vurderes det, at Brgndums er et sa staerkt brand, at et frasolgt
Brendums vil kunne opretholde et steerkt konkurrencepres pa samtlige de
fusionerende parters akvavitter. Det vurdereres derfor, at det vil vaere vanskeligt
for de fusionerende parter at haeve priserne i grensehandlen pad deres
akvavitter, uden at miste betydeligt salg til Brondums. HHI, dvs. koncentrationen,
stiger mest ved et frasalg af Brgndums til Altia. Samtidig er Altia efter fusionen
den eneste konkurrent til Arcus med en vis markedsandel. Altia vil derfor
umiddelbart have evne og finansiel styrke til at udnytte og udvikle Brendums, og
til at veere en reel konkurrent til Arcus pa akvavitmarkedet.

Den ¢gede koncentration pa et muligt marked for salg af akvavit i
graensehandlen som fglge af fusionen med tilsagn betyder, at styrelsen ikke
fuldstaendigt kan afvise, at fusionen med tilsagn vil heemme den effektive
konkurrence pa et muligt marked for salg af akvavit til graensehandlen. Det
forhold, at der alene er tale om ggede markedsandele for 2011 (ikke for 2009 og
2010), sammenholdt med

at koncentration i det mere betydningsfulde detailled sveekkes vaesentligt,

at forbrugerne har mulighed for at substituere over mod kgb i detailleddet i
Danmark, og

at Brgndums er et staerkt brand — ogsa i graensehandlen,

betyder dog, at styrelsen vurderer, at fusionen med tilsagn ikke haemmer
konkurrencen betydeligt som fglge af eventuelle ensidige virkninger i
graensehandlen.

5.9.2.5 Samlet konklusion ensidige virkninger

Der er styrelsens samlede vurdering med udgangspunkt i markedsandele og HHI,
at fusionen med tilsagn ikke vil h&emme den effektive konkurrence betydeligt
som fglge af ensidige virkninger pa de for fusionen relevante markeder.

5.9.3 Vurdering af tilsagn ved hjalp af diversion ratios p& baggrund af
parternes oplysninger

| det fplgende anvendes parternes forbrugersurvey beskrevet i Boks 1 som
supplement til at analysere tilsagnets effekt. Forbrugernes skifteadfeerd kan
bruges til for detailleddet at vurdere, om Brgndums efter fusionen vil kunne
vaere en lige sa staerk konkurrent til Arcus’ produktportefglje, som Arcus er
det til Pernod Ricard Denmarks produktportefglje i dag.

484 Udgangspunktet for analysen er at se pa substitutionen fra "Pernod Ricard

Denmarks akvavitter eksklusive Brgndums” til Arcus’ akvavitter og
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sammenligne dette med substitutionen fra ”“Pernod Ricard Denmarks
akvavitter eksklusive Brgndums” til Brgndums.

Hvis substitutionen fra Pernod Ricard Denmarks akvavitter eksklusive
Brgndums mod Brgndums er hgjere end mod Arcus’ akvavitter, indikerer det,
at forbrugerne opfatter Brgndums som en naermere substitut til Pernod
Ricard Denmarks andre akvavitter end Arcus’ akvavitter. Det indikerer, at en
ejer af Brgndums vil kunne opretholde mindst det samme konkurrencepres pa
Arcus, som Arcus tidligere har udgvet pa Pernod Ricard Denmark.

Af de 507 respondenter, der senest havde k@bt en akvavit fra Pernod Ricard
Denmark eksklusive Brgndums, svarede 191 respondenter, at de ville ophgre
med at kgbe akvavit fra Pernod Ricard Denmark eksklusive Brendums. Af disse
191 respondenter angav 28 respondenter, at de i stedet ville kgbe en akvavit
fra Arcus. Det svarer til en diversion ratio fra Pernod Ricard Denmark
eksklusive Brgndums til Arcus pa 15 pct. (28/191). Af de 191 respondenter
angav 49 respondenter, at de ville kgbe en akvavit fra Brondums. Det svarer til
en diversion ratio fra Pernod Ricard Denmark eksklusive Brgndums til
Brendums pa 26 pct. (49/191).

Diversion ratio fra “Pernod Ricard Denmark akvavitter eksklusive Brendums”
til Arcus er pa 15 pct., mens diversion ratio fra "Pernod Ricard Denmark
akvavitter eksklusive Brgndums” til Brgndums er pa 26 pct. Dvs., der er flere
kunder, som opfatter Brendums som en teet substitut til Pernod Ricard
Denmarks andre produkter sammenlignet med, hvor mange forbrugere der
opfatter Arcus’ akvavitter som en taet substitut. Det tyder pa, at Brgndums vil
kunne opretholde mindst det samme konkurrencepres pa Arcus efter
fusionen, som Arcus tidligere har udgvet pa Pernod Ricard Denmark.

Med andre ord indikerer diversion ratios beregnet pa baggrund af parternes
oplysninger, at Arcus’ tilsagn om at szlge Brgndums fra vil afbgde de
konkurrenceproblemer, som fusionen i udgangspunktet rejser pa markedet
for salg af akvavit til detailleddet.

5.9.3.1 Koordinerede virkninger

Som angivet ovenfor i afsnit 5.7.1 vurderer styrelsen, at fusionen med tilsagn
ikke vil lede til koordinerede virkninger pa nogen af de bergrte markeder, der
ville hamme den effektive konkurrence betydeligt. Det skyldes navnligt de
store forskelle i markedsandele. Med tilsagnet om frasalg af Brgndums vil
forskellene i markedsandele mellem Arcus og Altia blive reduceret, hvis der
tages udgangspunkt i, at Altia kgber Brgndums. Altias overtagelse af
Bregndums er sdledes et worst case scenario i relation til vurderingen af evt.
koordinerede virkninger. Arcus markedsandel reduceres i et sadant scenario
til [70-80] pct., mens Altias markedsandel gges til [10-20] pct. De to stgrste
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aktgrers markedsandele bliver med andre ord mere symmetriske, hvilket kan
@¢ge sandsynligheden for koordinering.

Arcus tilsagn om at frasaelge Brgndums, kan derfor i en vis udstraekning siges
at gge risikoen for koordinerede virkninger, sammenholdt med situationen
hvor fusionen godkendes uden tilsagn.

For at imgdekomme styrelsens bekymringer om en gget risiko for
koordinerede virkninger som fglge af frasalget af Brendums, har Arcus givet
tilsagn om, at aftalerne med Altia om produktion af finsprit/blending, logistik
og tapning senest ophgrer pa det tidspunkt, der er angivet i de respektive
aftaler, [..]. Aftalerne kan dermed ikke forlaenges eller fornys herudover. Dette
tilsagn vil reducere gennemsigtigheden pa markedet betydeligt.

Pa den baggrund er det styrelsens vurdering, at fusionen med tilsagn ikke vil
indebaere risiko for koordinerede virkninger.

5.9.4 Markedstest af tilsagn
Styrelsen har markedstestet det afgivne tilsagn blandt syv danske

virksomheder]...].

De adspurgte virksomheder blev bedt tage stilling til, om Brgndum vil veere
levedygtigt som et selvsteendigt maerke, og om en eventuel kgber vil have
adgang til de ngdvendige produktionsfaciliteter. Virksomhederne har desuden
taget stilling til, om tilsagnet vil vaere tilstraekkeligt til at opretholde den
nuvaerende konkurrencesituation, og om de evt. vil veere interesserede i at
byde pa Brgndums.

Styrelsen har modtaget tre besvarelser pa markedstesten.

Markedstesten af tilsagnet har bekreeftet, at Breandums vil vaere et rentabelt
maerke, der vil kunne fungere selvstandigt, og at frasalget af Brgndums vil
veere tilstraekkeligt til at opretholde den nuvarende konkurrencesituation pa
akvavitmarkedet i Danmark. Markedstesten bekraeftede derudover, at det vil
veere muligt for en kgber at producere Brgndums pa eget produktionsanlaeg,
uden at en kgber vil skulle indgd aftaler med gvrige virksomheder om
produktion og/eller tapning.

95



|
497

498

499

500

5.9.5 Konklusion vedrgrende tilsagn
Pa baggrund af ovenstdende vurderes det, at tilsagnet i tilstraekkelig grad

imgdegar de konkurrencebegraensende virkninger af fusionen. Styrelsen
legger navnlig veegt p3, at fusionen med tilsagn ikke vil hamme den effektive
konkurrence betydeligt, og at markedstesten har vist, at frasalget af
Brgndums vil veere tilstraekkeligt til at opretholde den nuveaerende
konkurrencesituation pa akvavitmarkedet i Danmark.

5.10 KONKLUSION

Det konkluderes, at den anmeldte fusion haammer den effektive konkurrence
betydeligt som fglge af ensidige virkninger, nar der sammenlignes med det
kontrafaktiske scenarie, dvs. uden fusionen, jf. konkurrencelovens § 12 c, stk.
2.

Det konkluderes desuden, at det af Arcus afgivne tilsagn vedrgrende frasalg af
Brgndums Igser problemerne med ensidige virkninger. Et frasalg af Brgndums
til Altia leder imidlertid til risiko for koordinerede virkninger. Det af Arcus
afgivne tilsagn om ophgr af aftalerne vedrgrende salg af finsprit/blending,
tapning og logistik Igser problemet med risikoen for koordinerede virkninger.

Det af Arcus afgivne tilsagn Igser derfor alle problemer, som fusionen vil
medfgre, og fusionen vil sdledes ikke heemme den effektive konkurrence
betydeligt, jf. konkurrencelovens § 12 c, stk. 2.
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I 6 AFGORELSE

502 Det meddeles Arcus-Gruppen Holding A/S og Pernod Ricard Denmark A/S,

. at den anmeldte fusion godkendes med de af Arcus afgivne tilsagn, der
samtidig gogres til vilkar for fusionens godkendelse, jf. konkurrencelovens §
12 e, stk. 1, jf. § 12 ¢, stk. 1 og 2.
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503 Nedenfor er gengivet den forudsagte prisstigning ved IPR-metoden i sin mest
simple form, hvor det antages, at virksomhederne er symmetriske og
efterspgrgslen er lineseer. Malet angiver et estimat for den forventede
prisstigning som fglge af fusionen:***

-P
504 |PR_ = DM

gm = —=—= ,  0sD<1
P  2(1-D)

Pa venstresiden angiver P prisen efter fusionen, og F er prisen fgr fusionen.
D angiver diversion ratio, mens M angiver bruttoavancen.

505 For fusionsparterne er diversions ratios meget forskellige for de to
virksomheder. Derfor tages i beregningerne udgangspunkt i en udvidet
udgave af ligningen, hvor diversion ratios mellem de to fusionerende
virksomheder er asymmetriske.

506 Stgrrelsen pa den forudsagte prisstigning vil blandt andet afhaenge af, hvilke
antagelser der ggres om efterspgrgselsfunktionen. | litteraturen anvendes
typisk en linezer efterspgrgselskurve som gengivet ovenfor og en isoelastisk
efterspgrgselskurve. Det har stor betydning for den forudsagte prisstigning,
hvilken antagelse der ggres om efterspgrgslen. Med en isoelastisk
efterspgrgselskurve forudsiges stgrre prisstigninger end med en linezer
efterspgrgselskurve. Derfor gives resultater for bade en linezer og en
isoelastisk efterspgrgselskurve i det fglgende. | UK anvendes typisk en
isoelastisk efterspgrgselskurve.

507 De forudsagte prisstigninger ved hhv. en linezer og en isoelastisk efterspgrgsel
beregnes ved fglgende ligninger:

508 For vare 1 beregnes IPR med lineaer efterspgrgsel som:***

P>
*_ D 2D12M2T+D21(D21+D12)M1
IPRLineaer — Pl Pl - Pl

asymmetri — 51 4- (D21 + D12 )2

509 Forvare 1 beregnes IPR med isoelastisk efterspgrgsel som:

134

Metoden er beskrevet i: “Unilateral Effects Calculations”, Carl Shapiro,
http://faculty.haas.berkeley.edu/shapiro/unilateral.pdf, 2010.
B35 Nedenstaende ligninger er udledt i: ”Unilateral Effects Calculations”, Carl Shapiro,

http://faculty.haas.berkeley.edu/shapiro/unilateral.pdf, 2010.
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Pl* - P - D;D,M; +D,(1-M,)M,

IPRIsoeIastisk - _
P: (e M1)(1_ M z) - D;Dy,

asymmetri

For begge ligninger er det antaget, at overskudsgraden og
symmetriske.

priserne er
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