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RESUME

1. Arla Foods har overtaget aktiviteterne under Karolines Kgkken samt en raekke tilknyttede vare- og feellesmaerker
(Karoline-maerkerne) fra Mejeriforeningen. Der er tale om en overdragelse af dele af en virksomhed, der er omfattet af
fusionskontrolreglerne i konkurrencelovens § 12, jf. § 12, stk. 2.

2. Aktiviteterne under Karolines Kgkken omfatter testkgkkenaktiviteter og udgivelse af en kogebogsserie. Karoline-
meerkerne omfatter en raekke hertil knyttede danske og udenlandske meerker omfattende ordene mv. Karolines Kgkken og
Karoline’s. Disse maerker er de senere ar kun benyttet af Arla Foods og kun til flgde, syrnede produkter (creme fraiche),
specialost (revet ost, feta og hytteret), sovs og supper. Anvendelsen er fgrst og fremmest sket i Danmark.

3. Tilbage i Mejeriforeningen bliver en raekke andre meerker, som benyttes af enkelte medlemmer, herunder maerker med
ordet Danish og med ordet Karoline, kombineret pa forskellige made. Disse meerker vil fortsat veere tilgengelige for
medlemmer af Mejeriforeningen.

4. Arla Foods indtager allerede en dominerende stilling pa det danske marked for bl.a. flgde, syrnede produkter og feta-ost.
Denne dominans styrkes, nar Arla Foods overtager ene-kontrollen med maerkerne. Karoline-markerne anvendes navnlig til
flgde, hvor Arla Foods bruger meerket til sin almindelige piskeflgde til detailhandelen. For de gvrige produkter opererer Arla
Foods med andre maerker ud over Karoline’s

5. Anvendelsen af maerker til markedsfgring vinder generelt stgrre og stgrre udbredelse inden for mejeriindustrien. Inden for
tungvarerne (drikkemeelk og flgde) var der praktisk taget ikke meerker fgr ca. 1990, heller ikke private labels. Derimod var de
udbredt for andre mejeriprodukter inkl. syrnede produkter (mejse-yoghurt, cheasy, lillebror-serien osv.).

6. De danske tungvare-markeder og markederne for syrnede produkter er vanskeligt tilgeengelige for nye virksomheder. Der
er praeferencer for danske produkter, og der stilles hgje krav til fadevaresikkerhed og daglig leveringssikkerhed til lave
priser. Med den ggede fokus pa branding kunne det derfor vaere en fordel for en ny udbyder, fx et mindre mejeri, - i hvert fald
i startfasen - at have adgang til et etableret meerke, hvor man tilmed kunne dele nogle af omkostningerne ved selve maerket
med andre. Under denne antagelse ville Arla Foods overtagelse af maerket skabe konkurrenceproblemer.

7. Styrelsens undersggelser tyder imidlertid ikke pa, at det skulle veere tilfaeldet. Der er ikke andre leverandgrer end Arla
Foods, der har benyttet Karoline-maerkerne de senere ar til at markedsfgre produkter i Danmark. Der er startet andre
maerker ogsa inden for flgdegruppen og gruppen af syrnede produkter de senere ar, navnlig private labels. Ingen af
udbyderne har i den forbindelse haft serigse overvejelser om alternativt at benytte Karoline-maerkerne. Keederne vil hellere
satse pa egne merker, som evt. passer ind i deres szerlige strategi, og de mindre mejerier, som styrelsen har varet i kontakt
med, har lagt stgrre vaegt pa hensynet til at kunne skille sig ud fra andre, herunder Arla Foods, end pa de umiddelbare
besparelser, der kunne opnas ved at benytte det feelles maerke.

8. Pa den baggrund er det styrelsens vurdering, at overtagelsen ikke vil skabe konkurrenceproblemer. Der er heller ikke tegn
pa, at der i andre henseender, herunder i forbindelse med markedsfgring af stgrre sortimenter, vil kunne opsta forhold, der
begraenser konkurrencen betydeligt, jf. kriteriene i konkurrenceloven § 12 c, stk. 2.

9. Fusionen skal pa den baggrund godkendes.

AFG@RELSE



10. Det meddeles Mejeriforeningen og Arla Foods,

at Mejeriforeningens overdragelse af aktiviteterne under Karolines Kgkken og de dertil knyttede vare- og feellesmeerker til
Arla Foods godkendes, jf. konkurrencelovens §12 c, stk. 2.

INDLEDNING

11. Konkurrencestyrelsen har modtaget anmeldelse i henhold til bestemmelserne i konkurrencelovens § 12 for
Mejeriforeningens overdragelse af aktiviteterne under Karolines Kgkken samt en raekke tilknyttede vare- og feellesmeerker til
Arla Foods. Der er tale om en delvis virksomhedsoverdragelse, jf. konkurrencelovens § 12, stk. 2.

12. Forinden anmeldelsen har styrelsen den 8. maj 2003 truffet afggrelse om, at den omsaetning, der knyttede sig til
overdragelsen af de naevnte aktiver, overskred teerskelveerdierne i konkurrencelovens § 12, stk. 1, nr.1, samt at
anmeldelsespligten var indtruffet.

13. Baggrunden for overdragelsen er pa den ene side, at Mejeriforeningen har gnsket at friggre sig fra den arlige udgift pa kr.
18-20 mio. til driften af Karolines Kgkken. Karolines Kgkken og de tilknyttede Karoline-maerker understgtter hovedsageligt
produkter, som i dag udelukkende produceres og salges af Arla Foods. Arla Foods har pa den anden side som betingelse for
at overtage udgifterne til Karolines Kgkken kraevet samtidig at fa overdraget de tilhgrende vare- og feellesmaerker.

KAROLINE-MARKET

14. Karoline Koen stammer tilbage fra 1958, hvor den blev tegnet som maskot og varemaerke for dansk mejeribrug. I 1962
oprettede Danske Mejeriers Fzllesorganisation (nu Mejeriforeningen) en sezerlig forbrugerafdeling ved navn Karolines
Kgkken, og den udsendte den fgrste kogebog i 1972 med navnet "Det bedste fra Karolines Kgkken”. I starten af 80’erne
pabegyndte Mejeriforeningen udgivelsen af gratis husstandsomdelte kogebgger.

15. Med henblik pa at udnytte de afsaetningsmaessige muligheder i navnet "Karolines Kgkken” blev det i 1990 gjort muligt for
Mejeriforeningens medlemsvirksomheder at anvende dette mearke pa mejeriprodukter, som anvendes som ingredienser i
madlavning. Denne produktserie fik i 1993 navnet "Karoline’s”. Serien omfatter i dag 24 forskellige produkter inden for flgde,
creme fraiche, revet ost, hytteost, feta, sovse og supper. [ Mejeriforeningens regi har Karolines Kgkken saledes udviklet sig fra
at veere Karolinepiger til demonstration og opskrifter i kogebgger til (ogsd) at veere en produktserie omfattende
mejeriprodukter til madlavning.

16. Overdragelsen omfatter aktiviteterne under Karolines Kgkken, der bestar dels af testkgkkenaktiviteter og dels af
udgivelse af kogebgger, bedre kendt som "Karolines Kogebog”, samt af hovedparten af de registrerede Karoline-varemarker
og Karoline-feellesmaerker (herefter "Karoline-maerkerne”), som i dag ligger hos Mejeriforeningen, dvs. sdvel danske som

y

udenlandske Karoline-maerker, hvori ordet "Karoline’s” og "Karolines Kgkken” indgar.

17. Ved opggrelse af den omsaetning, der ligger til grund for at der foreligger anmeldelsespligt for overdragelsen, er der taget
hensyn til at aktiviteterne under Karolines Kgkken og "Karoline-merkerne” overdrages samlet, jf. at overtagelsen af kgkkenet
er betinget af samtidig overdragelse af merkerettigheder. Samlet udgjorde omszetningen i Danmark i 2001/2 ved salg af
produkter fra Karolines Kgkken samt af produkter, der bzerer "Karoline-maerkerne” over 300 mio. DKK.

18. Tilbage i Mejeriforeningen forbliver en raekke registrerede vare- og feellesmaerker, som kan benyttes af alle medlemmerne
af Mejeriforeningen i overensstemmelse med de hidtil geeldende retningslinier for brugen heraf. Det drejer sig om bla
folgende maerker:

Caroline (ordmeerke med/uden ko)

Carinola (ordmeerke)

Danish + ko (ord med figur)

Danish uden ko (ord uden figur)

Karoline (ord med figur)

Ko (figur)

Osteband (ex.vis "Cheese from Denmark + ko”)

19. Disse meerker har hidtil primeert veeret anvendt i forbindelse med eksport bl.a af ost.



20. Mejeriforeningens medlemmer har hidtil kunnet benytte samtlige vare- og fellesmaerker som Mejeriforeningen havde
registreret, hvilket bl.a omfattede Karoline’s, Karolines Kgkken og Karolinekoen (billedmaerke). For savel varemzerker som
feellesmeerker geelder, at de er ejet af Mejeriforeningen og har stdet til radighed for medlemmerne. Pa registreringerne for
feellesmaerkerne er til forskel fra varemeerkeregistreringerne direkte anfgrt, at retten til at benytte meerket tilkommer en
bredere kreds, i dette tilfeelde medlemmerne af Mejeriforeningen, samt eventuelle andre virksomheder i.h.t speciel tilladelse
fra Mejeriforeningen. Af EF-direktiv fremgar det desuden, at man kan angive den geografiske oprindelse under et
feellesmeerke.

21. De vare- og fellesmeerker, der bliver tilbage i Mejeriforeningen er tidligere blevet anvendt af 8 mejerier/grossister inkl.
Arla Foods.

22. Generelt er der vedtaget et regulativ for brugen af feellesmaerker tilhgrende Mejeriforeningen, "Regler for benyttelse af
feellesmeerker og garantimeerker tilhgrende Mejeriforeningen for meelk, mejeri- og konsummeelksprodukter”.

23. Retten til at benytte disse feellesmaerker har medlemmerne af Mejeriforeningen, men Mejeriforeningen kan give tilladelse
til at medlemmerne af Smgreksportudvalget benytter faellesmeerkerne pa samme betingelser som Mejeriforeningens
medlemmer. Der er fastsat naermere regler for hvilken form og stgrrelse feellesmaerkerne ma anvendes i. For at benytte
feellesmaerkerne skal brugeren underskive regelsaettet. Herudover er der udsendt en vejledning for anvendelse af Karoline-
koen og Danish fellesmeerkerne.

24. Derudover har der vaeret vedtaget er seet saerskilte regler for anvendelsen af Karolines Kgkken og Karoline’s.

25. Administrationen af meerkerne Karolines Kgkken og Karoline’s er varetaget af Mejeriforeningens Markedsudvalg.

26. Af det hidtidig geeldende regulativ for anvendelsen af disse maerker fremgar, at meerkerne kan anvendes pa produkt- og
opskriftkoncepter, der vedrgrer mejeriprodukter til madlavning. Undtaget fra brug af meerkerne er sgd-, let-, skummet- og
keernemeelk - i modseetning til de gvrige fellesmeerker, der kan anvendes til alle produkter. Markedsudvalget fastseetter
kvalitetskrav for produkterne samt sikrer en lgbende produktkontrol for overholdelsen. Meerkerne ma kun gengives i
overensstemmelse med forskrifter og instruktioner herfor og brugerne af maerkerne forpligter sig til ikke at registrere eller
bruge andre varemeerker, der er forvekslelige med disse maerker. Det er er betingelse for at tage maerkerne i brug, at
brugeren tiltreeder regulativet.

27. Brugerne af meerkerne kan efter Markedsudvalgets beslutning forpligtes til at betale Mejeriforeningen x gre pr. kg
produkt. De tilvejebragte midler skal anvendes til vedligeholdelse af maerkerne og til delvis finansiering af markedsfgringen
af meerkerne.

28. Til meerket Karolines Kgkken er udarbejdet en speciel manual med bindende forskrifter for anvendelsen af maerket.

29. Ved Arlas overtagelsen af disse maerker vil regulativet bortfalde, og der vil sdledes herefter vaere mulighed for at anvende
maerket pa alle produkter.

VIRKSOMHEDERNE
30. Mejeriforeningen (MF)er en brancheforening af danske mejerivirksomheder og virksomheder, der fremstiller
meelkeprodukter mv. Pr. 1. oktober 2002 var der 28 medlemmer, heraf 13 andelsmejerier.

31. Udover andelsmejerier er private mejerier som Nestlé Danmark A/S, Tholstrup Cheese A/S og Ngrager Mejeri A/S
(Nordex Food) medlem af MF. Stgrste medlem er Arla Foods.

32. Som medlem af Mejeriforeningen kan optages virksomheder beliggende i Danmark, der indvejer, producerer eller
forarbejder melk og mejeriprodukter.

33. Mejeriforeningens medlemmer star for 99% af den danske melkeproduktion. Uden for Mejeriforeningen findes 15
virksomheder, der indvejer meelk.

34. Generalforsamlingen er det besluttende organ i Mejeriforeningen vedrgrende medlemsbidrag, godkendelse af
arsregnskab, sendring af vedteegter og oplgsning af Mejeriforeningen. Mejeriernes mgdedeltagelse og stemmetildeling sker
med udgangspunkt i maelkeindvejningen og forarbejdningen af maelk.



35. Bestyrelsen har den overordnede ledelse af Mejeriforeningens virksomhed og administration af dens midler. Bestyrelsen
bestar af 10 medlemmer med fglgende vedtaegtsbestemte sammenszetning:

6 medlemmer udpeget af Arla Foods amba.
1 medlem udpeget af gvrige andelsmejerier
1 medlem udpeget af privatmejerierne

2 medlemmer udpeget af Dansk Kvaeg

36. Bestyrelsen treeffer alle afggrelser ved almindeligt flertal.

37. 1 forleengelse af MD Foods fusion med Klgver Maelk i 1999 blev fastsat en mindretalsbeskyttelse i vedtaegterne, bl.a.
saledes at to medlemmer af bestyrelsen kan indbringe naermere angivne spgrgsmal for en voldgift. Det drejer sig om
beslutninger, som disse medlemmer finder strider mod Mejeriforeningens vedtaegtsbestemte formal eller som dbenbart er
egnet til at skaffe et eller flere medlemmer en utilbgrlig fordel pa andre medlemmers bekostning. Voldgiftsretten kan
annullere en beslutning.

38. Mejeriforeningen er bemyndiget til pA medlemmernes vegne at organisere og regulere eksporten af mejeriprodukter. Som
led heri er der bla. nedsat et Markedsudvalg, der er bemyndiget til at foretage en raekke tiltag vedrgrende mejeribrugets
eksportinteresser.

39. Virksomheder, som ikke er medlem af Mejeriforeningen, kan tilslutte sig Markedsudvalget.

40. Markedsudvalget refererer til Mejeriforeningens bestyrelse og bestar af 9 medlemmer (6 fra Arla Foods, 1 fra gvrige
andelsmejerier, 1 fra privatmejerierne og 1 fra Foreningen af Danske virksomheder i Ostebranchen).

41. Arla Foods amba (Arla) blev oprettet i april 2000 ved fusionen mellem danske MD Foods amba og svenske Arla e.k. Arla
Foods ejes af knap 17.000 maelkeproducenter i Danmark og Sverige og har en samlet indvejning pa 7 mia. kg meelk, heraf de
4,1 1 Danmark. Samlet omsatte selskabet i 2001/02 for 39,4 mia. kr. Selskabets omsatning i Danmark udgjorde 9,4 mia. kr.

42. Arlas virksomhed i Danmark omfatter bl.a. indkgb af ramaelk fra landmanden, indkgb af overskudsfedt/meelk fra andre
mejerier, salg af maelk til forarbejdning i andre mejerier, forarbejdning af rameelken til drikkemeelk, flgde, syrnede produkter,
smgr, ost, pulver og specialprodukter (bl.a. supper og sovse).

MARKEDSBESKRIVELSE
43. De salgsmarkeder, hvor Karoline-markerne og Karolines Kgkken optraeder i dag, er fglgende:

flgde

syrnede meelkeprodukter
specialoste

Sovs

feerdigretter og supper

44. Derudover kan merkerne, testkgkkenaktiviteterne og kogebogsudgivelsen have en vis betydning ogsa for tilgraensende
markeder.

PRODUKTION OG SALG AF FL@DE

45. Mejeriprodukter fremstilles navnlig ud fra meelk fra kger. [ praksis kan der ses bort fra meelk fra fx geder. Produktionen af
komeelk er reguleret af en EU-markedsordning. Fx har Danmark en national kvote pa 4.455 mio. kg. Ved overskridelse af
denne kvote betales hgje afgifter.

46. Malk skal indvejes og behandles inden for kort tid efter udmalkning og holdes under kgl. Loven bestemmer, at inden for
36/481 timer efter udmalkningen skal ske varmebehandling. For visse anvendelser af drikkemeelk leegges vaegt pa kortere tid.
Arla Foods markedsfgrer sdledes almindelig drikkemaelk under maerket Arla Expres, hvilket skal signalere at maelken er sa
frisk som mulig. Indsamlingen af den meelk, der indgar i Expres-produkterne er tilrettelagt sdledes, at tidsrummet fra gard til
kgledisk er kort og gerne ikke over 24 timer. Anden maelk kan veaere leengere undervejs. En stor del af maelken til smgr og ost
indsamles saledes kun hver anden dag.



47. Indvejet meelk har et fedtindhold pa 4,2-4,5 pct. Ved den indledende behandling deles meelken i hovedbestandele,
herunder sgdmeelk, flgde og fedtfri meelk, idet fedtindholdet har veesentlig betydning for den videre anvendelse.

48. Det spiller ligeledes en rolle om maelken er gkologisk eller konventionel, idet gkologiske produkter betinger en merpris.

49. De vigtigste anvendelser for rdmeelken er drikkemazelk, flade, syrnede produkter, ost, smgr og kondensprodukter. Bl.a.
Arla Foods har imidlertid en betydelig forskning og udvikling, og fremstillingen af feerdigretter (fx desserter) og af sovs
(mornaysovs, bechamelsovs osv) er et resultat af denne indsats.

AFGRANSNING AF DET RELEVANTE PRODUKTMARKED

50. Anmelder ggr geldende, at der findes et seerskilt marked for frisk flgde. Anmelder oplyser, at dette synes at veere i
overensstemmelse med Europa-Kommissionens opfattelse i den verserende fusionssag for det engelske marked: Arla Foods-
Express Dairies. Anmelder henviser til flgdens hgje veerdi i forhold til andre tungvarer. Anmelder finder, at der ikke findes et
saerskilt produktmarked for gkologisk flgde, idet forbrugerne ikke tilleegger gkologi nogen videre betydning for deres valg af
fledeprodukt.

51. Anmelder finder endvidere, at der er fuld udbudssubstitution bade mellem gkologisk flade og konventionel flgde og
omvendt.

52. Styrelsen er enig i, at der kan afgraenses et relevant produktmarked for flgde. Styrelsen kan ikke tilslutte sig anmelders
betragtninger om gkologisk flade men finder ikke grund til at gd neermere ind pa spgrgsmalet, idet det ikke har betydning for
vurderingen i sagen.

53. Flgde skiller sig fra et efterspgrgselssynspunkt ud fra drikkemalksprodukterne ved sine egenskaber, anvendelse og pris.
Flgde seelges med 38, 18 og 9 pct. fedt, hvor drikkemelksprodukterne ikke indeholder mere end maksimalt 3,5 pct. fedt.
Tendensen inden for drikkemeelk er tilmed over de seneste 20-30 ar gdet fra den mere fedtrige sgdmeelk, via letmeelk i
retning mod minimeelk og skummetmezelk, der er naesten uden fedt. Flgde anvendes til madlavning og til kaffe mv. og seelges
gennemgdende i mindre enheder end drikkemeelk. For flgde til kaffe mv. spiller friskhed ikke samme rolle som for
drikkemeelk. Holdbarheden er saledes ogsa leengere, op til 21 dage. Seesonmgnstret for flgde er specielt saledes at forbruget
stiger veesentligt omkring jul.

54. Set fra udbudssiden stiller flgden krav til tappeudstyr ligesom saesonudsving indebeerer, at det ikke uden videre er
praktisk at omstille fra drikkemeelk til flgde. Stgrre anvendelse af fedt til flgde vil desuden betyde, at man ma neddisponere
anvendelsen af fedt til andre formal, herunder ost og smgr.

AFGRANSNING AF DET RELEVANTE GEOGRAFISKE MARKED
55. Anmelder finder, at markedet skal afgraenses til i hvert fald Nordeuropa og muligvis hele EU. Anmelder stgtter sig her p3,
at der sker en vis import af frisk flgde, og at flgde har leengere holdbarhed end fx meelk til drikkemaeelk.

56. Styrelsen er ikke enig. Det geografiske marked skal ikke afgraenses til et stgrre omrade end Danmark. Det skyldes, at
importen til det danske marked er begraenset — under 10 pct. af tilfgrslerne til detailhandelen. Det drejer sig om Coop DKs
indkegb af flgde fra Holland under eget mzerke. Coop DK szelger ogsa i betydeligt omfang Arla-produkter, herunder Karoline -
dog til en hgjere pris. Der er sdledes ikke tale om, at danske indkgbere har flyttet over til udenlandske leverandgrer i stort tal.
Det skal ogsa tages i betragtning, at priserne for flgde i Danmark er hgjere end i andre lande, som vi normalt sammenligner os
med (5-10 pct. i forhold til Tyskland og Holland).

57. For det tredje har danske forbrugere preeference for friske danske fgdevareprodukter, og denne preeference udnyttes
aktivt i fx mejeriernes markedsfgring. Karoline-flgde markedsfgres saledes som "dansk” flade og med sma dannebrogsflag.
Det kan ogsa bemaerkes, at mejerierne kun anvender Karolinemaerkerne til flgde fsva deres salg i Danmark. Endelig spiller
det en rolle, at distributionen af fx flade er nationalt opbygget og dette tilmed sdledes, at Coop DKs hollandske flgde
transporteres til Arla’s terminaler, hvorfra den af Arla distribueres til de relevante udsalgssteder i Coop-organisationen.

KONKLUSION OM FL@DE

58. Der findes et relevant marked for produktion og salg af flgde til aftagere i Danmark. Det kan overvejes at dele dette
marked op efter salgskanaler, idet der fx er forskel pa konkurrencesituationen i detailhandlen (supermarkederne) og i
catering. Styrelsen har dog undladt dette, da en opdeling ikke vil aendre resultatet.

PRODUKTION OG SALG AF SYRNEDE PRODUKTER



59. Syrnede produkter omfatter et bredt udvalg af produkter, herunder ymer, yoghurt, creme fraiche, ylette, tykmaelk, A38,
Gaio, kefir, fromage frais, desserter, etc. Syrnede produkter fremstilles pd seerlige anleeg og har leengere tilberedningstid end
tungvarer. Ligeledes har de en lengere holdbarhed end tungvarer. Der kan argumenteres for at definere flere
produktmarkeder. Set fra efterspgrgselssiden vil der ikke vaere neer substitution mellem alle produkterne.

60. Pa den ene side har man de mere traditionelle syrnede produkter som ymer, tykmeelk og almindelig yoghurt. De anvendes
navnlig til morgenmadsprodukter. Omsatningsmeessigt deekker de traditionelle syrnede produkter langt den stgrste del af
salget af syrnede produkter.

61. Der er en glidende overgang fra de mere traditionelle syrnede produkter over de mere specielle produkter til
maelkedesserterne. De sidste adskiller sig pa mange mader fra de traditionelle produkter. Nogle svarer naesten til de
traditionelle produkter, men er maske i en mere handy indpakning. Andre er meget anderledes og betragtes mere som
madlavningsprodukter eller som desserter, end som en daglig fadevare. Forbrugssituationen adskiller sig fra de traditionelle
morgenmadsprodukter. Indpakningen skal i hgjere grad appellere til impulskgb og er derfor anderledes end de almindelige
kartoner, og de er relativt dyrere. Udbuddet er mere differentieret med mange forskellige varianter. Ogsa markedsfgringen
spiller en stgrre rolle for denne type produkter.

62. Pd udbudssiden produceres de traditionelle syrnede produkter i mejerierne normalt pa de samme anlaeg. Tilsaetning af fx
frugt, ngdder mv. og iseer anvendelse af saerlige emballager kan stille dog stille specielle krav til produktionsudstyret.

AFGRZENSNING AF PRODUKTMARKEDET
63. Anmelder ggr geeldende, at syrnede produkter skal betragtes som ét samlet produktmarked. Anmelder henviser herved til
styrelsens tidligere undersggelser: MD Foods + Klgver Mezelk, 1999 og MD Foods + Arla e.k. 1999/2000.

64. Styrelsen finder som naevnt, at der er gode argumenter - savel pa udbudssiden som pa efterspgrgselssiden - for at dele
markedet yderligere op. Creme fraiche kan fx ikke antages at veere i direkte konkurrence med A38. Styrelsen finder dog, at
det ikke er afggrende at foretage en sddan naermere undersggelse af markedsafgraensningen i denne sag.

65. For tiden anvendes Karoline-maerkerne kun til creme fraiche. Der vil derfor efterfglgende blive anfgrt data for et evt.
sarskilt creme fraiche marked, men i gvrigt vil fremstillingen bygge pa, at de syrnede produkter kan betragtes under ét.

AFGRZENSNING AF DET GEOGRAFISKE MARKED

66. Anmelder anfgrer, at det geografiske marked er stgrre end Danmark. Det bygger anmelder pd produkternes karakteristik
(holdbarhed), at der er en betydelig import for syrnede produkter samt en vurdering af, at Dansk Supermarked og Coop DK
inden for kort tid ville kunne begynde at importere en stor del af deres behov for syrnede produkter fra Tyskland eller
Holland.

67. Styrelsen er ikke enig. Styrelsen finder saledes, at markedet ma afgreaenses til Danmark. Det skyldes fglgende forhold:

68. Det er rigtigt, at produkterne har leengere holdbarhed end drikkemeaelk. En reekke syrnede produkter szlges ogsa med et
relativt hgjt deekningsbidrag (dvs. salgspris minus variable omkostninger), hvilket heenger sammen med, at der ofte er tale
om brandede produkter. Disse faktorer skulle ggre det lettere at markedsfgre produkter over et stgrre geografisk omrade.

69. Men importen er i praksis beskeden og udggr kun ca. 5 pct. Der er navnlig tale om Danone-produkter, Nicolait-produkter
(fromage frais) og Risifrutti fra Beauvais. Disse meerker produceres af steerke udenlandske selskaber med et bredt
produktprogram. Flere af dem har veeret pa det danske marked i en arraekke, men uden at fa afggrende fodfeeste. Dansk
Supermarked fik igennem et par ar produceret en yoghurt-serie hos Nordmilch i Tyskland, men denne Ignproduktion er nu
flyttet hjem til Hirtshals.

70. Coop DK har heller ikke nogen import af betydning.

71. Efter det oplyste er der heller ikke nogen import af creme fraiche, som ellers mht. til fedtindhold ligger teet pa flgde
sdledes at import ville veere begunstiget af billige forsyninger af ravarer. Coop DK far produceret sin private label creme
fraiche hos Arla Foods.

72. Forklaringen pa den lave import ma formentlig tilskrives danskernes preferencer for danske fgdevarer. Det spiller ogsa
en rolle, at distributionen er dyr med mindre der kan opnas tilstraekkelig volumen. Det samme gaelder markedsfgring navnlig



for de produkter, som salges som livsstils- og/eller impulsprodukter i speendende emballager (fx Danone, Risifrutti) i
modseetning til danskernes foretrukne yoghurtprodukter.

73. Det er vanskeligt at vurdere anmelders argument om stor potentiel konkurrence fra udlandet. Det er muligt at det ville
vaere enkelt for de centralt styrede kaeder at fa lavet private label produkter i udlandet, men forholdene er aktuelt sidanne, at
det ikke sker. Salg af private label produkter er heller ikke uden omkostninger for keederne selv. For sa vidt angar den
potentielle konkurrence fra konkurrerende udbydere, sa ma den af de for neevnte grunde tilleegges begraenset betydning.

KONKLUSION FOR SYRNEDE PRODUKTER

74. Der er et relevant marked for produktion og salg af syrnede produkter i Danmark, dog skal der tages hgjde for om der er
et saerskilt creme fraiche marked i Danmark. Ligesom for flgde kunne man overveje en opdeling pa salgskanaler, men
styrelsen har undladt dette, da det ikke ses at have nogen betydning.

PRODUKTION OG SALG AF SPECIALOSTE MV.
75. Arla Foods szlger fglgende produkter under Karoline-marker inden for dette markedsomrade:

Revet ost (pizza, pasta, mozzarella, og gratineringsoste)
Feta (naturel, med smag, snacks og marineret feta)
Hytteost.

76. Specialoste adskiller sig klart fra fast, gul ost, bade fra udbuds- og efterspgrgselssiden. Hos forbrugerne anvendes gul ost
typisk til morgenmad, mens de gvrige oste i hgjere grad anvendes som afslutning pa et maltid, som snacks eller i madlavning.
Markedet indeholder sdvel skimmeloste som smgreoste, andre blgde dessertoste og revet ost.

77. Salget af specialoste er i hgjere grad end salget af fast gul ost karakteriseret ved indarbejdede meerkevarer, der
markedsfgres af importgrerne eller af danske mejerier.

AFGRANSNING AF PRODUKTMARKEDET

78. Anmelder er enig i, at specialost adskiller sig fra fast, gul ost, og i at specialost kan opdeles i revet ost, skimmelost,
hytteost, dessertost og anden ost til madlavning. Anmelder finder, at der efterspgrgselsmaessigt er tale om en glidende
overgang mellem de enkelte produktgrupper, saledes at man kunne overveje at vurdere dem under et. Specielt erklerer
anmelder sig uenig i det standpunkt, som styrelsen tidligere har taget, at feta-ost - set fra efterspgrgselssiden - adskiller sig
fra andre oste.

79. Set fra udbudssiden er anmelder enig i, at der ikke uden videre er substitution mellem de forskellige grupper. Fx er der
vaesentlig forskel pa fremstillingen af skimmelost og andre specialoste mv., men anmelder finder at dette ikke har betydning
for vurderingen.

80. Styrelsen er enig med anmelder i, at markedet for specialoste i den foreliggende sag kan behandles samlet. Styrelsen
fastholder dog, at der er vesentlige indikatorer for, at de forskellige ostetyper skiller sig ud efterspgrgselsmaessigt mht.
egenskaber og anvendelse. Det geelder fx hytteost, feta og dessertoste. Der er dog ingen anledning til at starte nermere
undersggelser af efterspgrgselsmgnstrene for de forskellige grupper i nervaerende sag, hvorfor der efterfglgende alene vil
ske en vurdering for det samlede marked.

AFGRZENSNING AF DET GEOGRAFISKE MARKED
81. Anmelder finder, at markedet skal afgraenses bredere end til Danmark, idet der er en ikke-ubetydelig import.

82. Styrelsen er enig i dette, ndr man ser pa specialostemarkedet under ét. Importen varierer dog efter hvilken del af
specialostemarkedet, man ser pa. Det kan derfor ikke udelukkes, at der ved analyser af produktmarkeder, der var afgranset
snaevrere, var grundlag for at se nazermere pa, om det geografiske marked ikke ogsa skulle afgraenses nationalt. Derfor gives i
det fglgende seerskilt data for feta, hvor importen er beskeden, medens der ikke er et tilsvarende behov for specifikation for
revet ost, hvor importen er betydelig.

83. Samlet set ligger importen af specialost pa 20-25 pct. En del import sker som private labels.

KONKLUSION FOR SPECIAL-OST



84. Der er et relevant marked for produktion og salg af specialoste som er bredere end Danmark. Dog anfgres serskilt data
for et dansk marked for fetaost.

PRODUKTION OG SALG AF SOVS
85. Karoline anvendes til salg af fglgende typer sovs: mornaysovs, pastasovs, steaksovs, bernaisesovs, grundsovs og vanilje
creme. Det klart vigtigste produkt er mornaysovs, der indgar som ingrediens i madlavning.

AFGRZENSNING AF PRODUKTMARKEDET

86. Anmelder ggr geeldende, at der ud fra et efterspgrgselssynspunkt er en glidende overgang mellem sovs, der typisk bruges
som ingrediens i madlavningen (f.eks. mornay-, bechamel- og pastasovs mv.), og hel og halvferdig sovs (f.eks. grund-,
bearnaise- og steaksovs mv.). Grundsovs, som produceres af Arla Foods under Karoline-maerket, er sdledes et eksempel pa en
"halvferdig” sovs, som ligger mellem sovs, der typisk bruges som ingrediens i madlavningen og "feerdig” sovs.

87. Der er samtidig udbudssubstitution mellem de forskellige sovsetyper, der typisk produceres af de samme producenter
med anvendelse af de samme hovedingredienser (malkepulver, ostepulver, tilseetningsstoffer mv.).

88. Styrelsen finder, at der ikke er anledning til at overveje en neermere produktopdeling af markedet, idet dette ikke far
betydning for vurderingen. Der er derfor ikke grund til at gd neermere ind pa en diskussion af, om anmelders synspunkter
svarer til de faktiske forhold. En sddan undersggelse ville forudseaette, at der blev skaffet afklaring af, hvorledes forbrugerne
vurderer fx en mornaysovs i forhold til en bernaisesovs samt af omstillingsmulighederne pa udbudssiden. Det bemzerkes, at
produkterne typisk selges brandede, sdledes at det vil veere ngdvendigt at rade over et godt meerke for at foretage de
forngdne omstillinger.

GEOGRAFISK AFGRANSNING

89. Anmelder finder, at markedet er bredere end Danmark formentlig Europa. Anmelder henviser til, at det typisk er de
samme sovse, som selges i bdde Danmark og andre europziske lande, hvilket ifglge anmelder indikerer, at der er
udbudssubstitution mellem de forskellige lande. Samtidig er det ikke parternes opfattelse, at danske forbrugerne har serlige
praeferencer for danske produkter.

90. At markedet geografisk skal afgreenses bredt understgttes ifglge anmelder samtidig af, at en stor del af sovsene
produceres og/eller markedsfgres i pulverform og til en forholdsvis hgj kilo pris. I forhold dertil er transportomkostningerne
ikke nogen barriere. Sovseprodukterne salges pa dase, frost eller som pulver.

91. Styrelsen er enig i, at markedet geografisk skal afgreenses bredere end Danmark og formentlig til EU.

KONKLUSION FOR SOVS
92. Der er et marked for sovseprodukter, der er stgrre end Danmark, formentlig hele EU.

Produktion og salg af feerdigretter og supper

93. Karoline-meerkerne anvendes til to supper, nemlig en tomatsuppe og en karrysuppe. Disse suppe-produkter salges alene
i Danmark.

AFGRENSNING AF PRODUKTMARKEDET OG AF DET GEOGRAFISKE MARKED
94. Konkurrencestyrelsen undersggte i forbindelse med vurderingen af fusionen mellem Danish Crown a.m.b.a. og Steft-
Houlberg a.m.b.a. i 2002 markedet for feerdiglavede retter og specielt sddanne som havde et vist kgdindhold. Styrelsen fandt
dengang en glidende overgang mellem de forskellige feerdigretter med kgd. Anmelder finder, at dette ogsa ggr sig geeldende
uden for produktomradet for feerdigretter med kgd og ogsa for supper.

95. Anmelder henviser endvidere til, at styrelsen dengang udtalte, at det geografiske marked kunne udstraekkes til et
europaeisk marked. Dette ma ogsa gaelde for den foreliggende sag, uanset at produkterne her er anderledes og ikke omfatter
kgd.

96. Styrelsen finder, at der i den konkrete sag om Karoline-produkterne ikke er anledning til at foretage neermere
undersggelser af markedet for feerdigretter/supper. Det er sandsynligt, at der i nogle andre konkrete sammenhaenge kan
afgreenses snaevre markeder afheengigt af produkternes egenskaber, anvendelse og pris. Der kan sdledes i visse
sammenhange vaere anledning til at se naermere pa impulsprodukter eller pa produkter, hvor indgroede vaner afgraenser
markedet i forhold til konkurrenter. Det spiller imidlertid ikke nogen rolle i den foreliggende sag.



97. Konklusionen er derfor, at der er et EU-marked for feerdigretter og supper.

VURDERING AF FUSIONENS VIRKNINGER PA DE RELEVANTE MARKEDER

MARKEDET FOR PRODUKTION OG SALG AF FLODE

98. Arla Foods har i dag en markedsandel pa knap 76-80 pct. pa det danske flgdemarked. Stgrstedelen af salget foregar under
Karolinemaerket. Med Arla Foods overtagelse af ene-kontrollen med Karoline-merkerne vil selskabet dermed styrke sin
dominerende stilling pa dette marked.

Tabel 1: Det danske marked for salg af flade 2002

Veerdi Markedsandel
(mio DKK) (%)
Arla [-] [76-80]
Karolines andel [-1 [71-75]
Coop (Campina) [-] [6-10]
Dansk Supermarked [-] [6-10]
(Hirtshals )
@vrige [-] [1-5]
Total [500-600] 100

Kilde: Anmeldelsen

99. Strukturudviklingen er gaet imod stadig feerre mejerier og ikke mindst inden for konsumprodukter og herunder flgde er
der ud over Arla kun fa tilbage (Hirtshals, Bornholm, og Borup). Disse mindre mejerier opererer stort set udelukkende i
lokalomrader eller til en enkelt aftager, som evt. deltager i detaildistributionen.

100. Der er inden for de senere ar etableret en reekke sma gkologiske mejerier. Flere af disse har en fast aftale med en
bestemt detailhandelskaede (@llingegaard med ISO og Thise med Irma, Naturmeelk til DSBs kiosker, Grambogdrd med
Magasin og Amoseprojektet, der leverer til lokal detailhandel). @komeelk, der i perioder har leveret til FDB og senest til Aldi
blev opkgbt af Arla i foraret 2003

FAKTISK KONKURRENCE

101. Anmelder ggr geeldende, at konkurrencen ikke er drevet af meerker, men af andre faktorer, herunder pris. Anmelder
peger p4, at der findes andre maerker, herunder at andre medlemmer af Mejeriforeningen fortsat har tilladelse til at benytte
de meerker, der bliver tilbage i MF.

102. Anmelder finder saledes, at overdragelsen ikke vil @endre ved konkurrenceforholdene i praksis, idet ingen andre
medlemmer af MF i dag anvender de overdragne Karoline-meerker.

103. Styrelsen finder, at der er klare tegn p3a, at anvendelsen af meerker i konkurrencen pa maelkemarkedet er stigende. For et
produkt som flgde findes saledes veasentligt flere meerker end fx for 10 ar siden. Mearkevarefilosofien understreges ogsa i
Arla Foods egen markedsfgring, jf. box 1, der er uddrag af Arla Foods hjemmeside.

Box 1: Markedsfgring af Arla-malk

Arla maelk skal vaere maerkevare

I dag er meelk bare mzlk. Nar en forbruger kgber maelk, vaelger vedkommende bare den meelk, der nu engang er i kgledisken.
Men sadan skal det ikke blive ved med at vaere - jo maelken skal stadig vaere sig selv, men fremover skal Arla Foods' maelk i
endnu hgjere grad veere forbrugernes foretrukne meelk.

I en ny kampagne for meelk saetter Arla Foods fokus pa det, der er specielt for Arla meelk, nemlig sikkerheden i produktet, og
at den er dggnfrisk. Det sidste bliver blandt andet fremhaevet i de nye reklamefilm, som starter pa mandag. At Arla maelken er
dansk, og at forbrugerne derved kan veere sikre pa melkens vej fra koen til bordet, er det andet, som skal vaere med til at ggre



Arla malken til en maerkevare, som forbrugerne har tillid til pa et marked, hvor stadig flere udenlandske produkter vinder
frem. Den nye kampagne skal tage afstand fra den lgftede pegefinger til forbrugerne om at huske melken, sa de drikker den
af pligt. Den skal give dem lyst til at drikke maelk af egen fri vilje.

Kilde: Arla Foods hjemmeside

104. Den gengivne markedsfgring vedrgrer navnlig drikkemeaelk, men flgde-produkterne szlges som led i et sortiment og
dermed far argumentet ogsa en vis betydning for flgde.

105. Ved overdragelsen overtager Arla Foods det stgrste danske merke pa flgde. De gvrige flademzerker, der er pa markedet,
er detailkeedernes egne meerker, der produceres eksklusivt til et selskab, samt rent lokale meerker. Karoline-flgde er saledes
den eneste flgde, der szlges i stort set samtlige butikker. Med overdragelsen af Karoline’s vil de gvrige mejerier vaere afskaret
fra at anvende meerkerne Karolines Kgkken og Karoline’s pa deres flgdeprodukter.

106. Det forhold at flade anvendes som maerkevare er et forholdsvist nyt faenomen. Flgde har i mange ar vaeret solgt som et
standardprodukt og kun adskilt via fedtprocenten som piske- eller kaffeflgde.

107. Forklaringen pa den steerkere veegt pa meerket ma tilskrives bdde detailhandelen og leverandgrsiden (og her specielt
Arla). Detailhandelen vil gerne kunne preesentere kunderne for private label produkter ikke mindst pa et omrade som
konsummeelk, hvor det i gvrigt kan veere sveert at differentiere sig fra sortimentet hos konkurrenterne, ligesom det ggr det
lettere at skifte leverandgr.

108. Fra leverandgrside kan meerkerne bla. benyttes til at cementere evt. preeferencer og differentiere sig fra
konkurrenterne, herunder evt. udenlandske leverandgrer. Rent kvantitativt er antallet af maerker siledes gget betydeligt
inden for de seneste 10 ar ligesom det fremgar af boxen, at Arla Foods ogsa arbejder bevidst med de kvalitative elementer.
Markevarekonkurrence ggr det sdledes ogsa muligt at fremhzeve andre konkurrenceparametre, som knyttes specielt til dette
meerke, herunder ogsa pris, sortiment, produktinnovation, kvalitet (inkl. fadevaresikkerhed) og leveringssikkerhed.

109. Over for forbrugerne ma prisen vurderes som den vigtigste konkurrenceparameter, men den er ikke ene-afggrende.
Flgde - piske savel som kaffe - er ofte at se blandt supermarkedernes tilbudsvarer, hvor den salges med en betydelig rabat.
Pa den anden side har de billigere private label maerker hos Coop DK og DS ikke fortreengt den dyrere Karoline-flgde fra
kgledisken. Hos Coop DK geelder fx en merpris for Karoline’s pa ca. 5 pct.

110. Det er saledes muligt at opretholde en vis merpris for Karoline’s, som ma tilskrives de foran naevnte forhold.

111. I forhold til forbrugerne spiller innovation formentlig ogsa en vis rolle, men indtil nu knap sa meget for den flgde, der
saelges i supermarkedet. Forsgg pa at seelge lidt mere fedtfattige produkter, der alligevel var specielt egnet til flgdeskum, har
saledes ikke haft den gnskede succes, maske ogsa fordi de ikke fuldt ud levede op til forbrugernes gnsker.

112. Over for cateringsektoren kan innovation have lidt stgrre betydning for konkurrenceforholdene. Der kan sdledes vare
behov for specielle produkter til restauranternes madlavning, kaffebrygning mv.

113. Lokale preeferencer er ogsa vigtige, men de retter sig ikke specielt mod flgde men snarere mod et sortiment.

114.1sammenhang med kvalitet spiller friskhed ogsa en rolle. Selv om holdbarheden af de fedtholdige produkter er laengere
end for drikkemaelk, sd er det en fast vane hos store grupper af forbrugere - som understgttes af mejeriernes markedsfgring -
at vaelge produkter i kgledisken efter hvornar de er produceret.

115. Over for detailkeederne er ud over prisen ogsd leveringssikkerhed veesentlig. Leverandgren skal helst preestere et
sortiment til alle keedens butikker hver eneste dag. Og leveringstiden skal ikke vaere for lang. Leverandgren skal helst kunne
levere suppleringsordre inden for 1 dag.

116. Samlet geelder, at forhold som leveringssikkerhed, friskhed og kvalitet er ngdvendige forudseetninger. Hvis
leverandgrerne ikke kan leve op til forbrugernes forventninger i disse henseender, kan de ikke klare sig i konkurrencen om
pladsen i kgledisken pa leengere sigt. Forbrugerpraeferencer er ogsa vigtige, herunder om flgden er fra en dansk ko. Den
vigtigste parameter over for detailhandelen er dog utvivlsomt prisen, dels for det enkelte produkt og dels for hele sortimentet
inkl. de prismeessige fordele, der kan ligge heri (fx markedsfgringstilskud). Fokuseringen pa pris kan veere et problem for de



mindre lokale mejerier (som evt. ogsa har et smalt sortiment), fordi de ikke har den ngdvendige volumen til med lave
enhedsomkostninger at kunne distribuere til mange butikker i en kaede.

117. P4 den baggrund indebzrer overdragelsen af Karoline-maerkerne til Arla Foods nok en styrkelse af Arla Foods
muligheder i den faktiske konkurrence, men det kan ikke pavises, at den skaber nogen vesentlig risiko for at heemme
konkurrencen. De aktuelle konkurrenters muligheder for at fa placeret deres produkter pa supermarkedernes hylder
forringes sdledes ikke. I dag benytter konkurrenterne andre meerker til deres flgdeprodukter og muligheden for at styrke
disse meerkers position pavirkes ikke umiddelbart. Offentligggrelse af fusionen og styrelsens undersggelser har saledes heller
ikke vist, at der er nogen konkurrenter, der ser deres konkurrencemuligheder i fremtiden reduceret.

POTENTIEL KONKURRENCE
118. En eventuel potentiel konkurrencetrussel kunne komme fra andre danske mejerier, herunder nye udbydere af
fledeprodukter, eller fra udlandet.

119. Sandsynligheden for potentiel konkurrence fra de gvrige danske mejerier er naeppe stor. Det ville forudsaette betydelige
investeringer i produktion, distribution og markedsfgring. Overdragelsen betyder, at den potentielle konkurrent afskeeres fra
at benytte et indarbejdet meerke - Karoline’s - og dermed spare omkostninger i specielt en opstartperiode.

120. Den mulige effekt heraf kan dog naeppe tilleegges betydning. For det fgrste er der ikke andre end Arla Foods, der hidtil
har benyttet meerket til flade. Dernaest ville en potentiel konkurrents anvendelse af maerket Karoline’s begraense muligheden
for at man fik differentieret sig fra konkurrenten (Arla). Man ville sdledes vaere henvist til at konkurrere delvist pa andres
praemisser, og det ville begreense en evt. omkostningsfordel. For det tredje kan man fortsat benytte de andre vare- og
feellesmeerker, som forbliver i MF, herunder maerket "Karoline” (som hidtil ikke er anvendt til flgde).

121. Det er derfor ikke sandsynligt at overdragelsen haemmer den potentielle konkurrence fra danske mejerier betydeligt.

122. For udenlandske udbyderes vedkommende gzelder, at de ikke har haft adgang til meerket med mindre de fik tilladelse fra
MF. Dette fglger af reglerne for meerkerne, som tidligere har faet en § 9- erklering. Styrelsen er ikke bekendt med, at
markedsforholdene skulle have @ndret sig, saledes at denne vurdering ikke fortsat skulle vaere gaeldende.

123. Pa den baggrund kan overdragelsen ikke antages at pavirke muligheden for potentiel konkurrence fra udlandet
vaesentligt.

124. Séfremt de udenlandske virksomheder overtager en dansk mejerivirksomhed og evt. melder sig ind i Mejeriforeningen,
vil de kunne udnytte maerkerne frit efter reglerne. Sammenholdt med de omkostninger, der matte vere ved at erhverve en
virksomhed med leverandgrer og en kundekreds, kan maerke-erhvervelsen imidlertid ikke antages at spille nogen rolle.

SAMLET OM MARKEDET FOR FLODE
125. Overdragelsen af Karolines Kgkken og af Karoline-maerkerne til Arla Foods styrker selskabets stilling pa det danske
marked men fgrer ikke til at konkurrencen heemmes betydeligt, jf. k1. § 12 ¢, stk. 2.

Markedet for syrnede produkter

Markedsandele

126. Pa det samlede marked salger Arla alene creme fraiche under Karoline-maerket, jf. senere om creme fraiche markedet.
Anvendelsen af meerker pd produkterne er i gvrigt udbredt. For Arla Foods vedkommende er der dog tale om spredning over
et stort antal af merker, herunder Klgver, Yoggi, Cheasy, Cultura og Gaio. Coop DK og DS benytter egne meerker, der
produceres hos Arla, Thise og Hirtshals.

Tabel 2: Det danske marked for salg af syrnede produkter 2002

Vaerdi (mio. DKK) Markedsandel (%)

Arla -] [81-85]



Karoline’s andel [-] [6-10]

Beauvais [-] [6-10]
Thise [-] [6-10]
Danone [-] [1-5]
Hirtshals [-] [1-5]
Nicolait SA [-] [1-5]
@vrige [-] [1-5]
Total [1.200-1.300] 100

127. @vrige omfatter bl.a. de mindre udbydere af malkeprodukter, der udbyder deres produkter fx under eget navn eller
lokalitet, fx @llingegaard

128. Der er jeevnlig tilgang til markedet af nye produkter/meerker. Det er imidlertid de feerreste meaerker, der formar at vinde
en fast plads i supermarkedernes kglediske.

129. P4 markedet for syrnede produkter har Arla Foods en samlet markedsandel pa godt [81-85] pct. Karoline-markerne
udggre kun en mindre del heraf, nemlig creme fraiche produkter, hvor der ogsad findes andre maerker, private labels og
leverandgrmeerker inkl. Arla Foods egne.

130. Derudover er der en vis import.

131. Arla Foods’ overtagelse af Karoline-maerkerne vil styrke selskabets i forvejen dominerende stilling, idet selskabet
herefter vil have ene-kontrol med anvendelsen af et maerke, som daekker [6-10] pct. af det samlede salg.

132. Pa det danske marked for creme fraiche indtager Arla Foods en dominerende stilling.

Tabel 3: Det danske marked for salg af creme fraiche (inkl. fromage frais/blanc)22002

Veerdi Markedsandel
(mio. DKK) (%)

Arla [-] [81-85]

Karolines andel [-1 [41-45]

Thise3 [-] [1-5]

Hirtshals [-] [11-15]

Nicolait SA [-] [1-5]

Thrane [] [1-5]

Total [150-200] 100

133. Pa et seerskilt marked for creme fraiche vil Karolines andel [41-45] pct. veere hgjere end pa et marked for syrnede
produkter. Der vil dog fortsat veere alternative meerker, der samlet deekker henved [56-60] pct. af salget.

FAKTISK KONKURRENCE

134. Branding spiller en stgrre rolle for de syrnede produkter end for flgden. Det er muligt at opnd en hgjere pris og
deekningsbidrag for meerkevarerne inden for disse produktgrupper end for fx frisk flgde. Produktsortimentet er ogsa langt
bredere og dybere. Dermed bliver der ogsa mere plads til konkurrence om produktinnovation omfattende ikke alene
produkternes egenskaber men ogsa deres anvendelse i nermere definerede forbrugssituationer. Maerkerne knytter sig til
forskellige kvaliteter og anvendelser, dog sdledes at nogle maerker gar pa tveers over flere produktgrupper, fx Arlas Cheasy-
serie og Danone’s Petit Danone. Det geelder ogsa for private label-maerkerne, fx Dansk Supermarkeds Letvaegter.



135. Karolinemeerkerne spiller ikke nogen seerlig rolle i dette billede. Som naevnt anvender Arla Foods kun meerket til creme
fraiche. De gvrige mejerier har valgt andre meerker.

136. Creme fraiche under Karoline-maerkerne konkurrerer imidlertid med en raekke andre merker, herunder seerligt Arla
Foods” egne maerker (Cheasy) og creme fraiche fra Hirtshals mejeri, som salges af Dansk Supermarked under Engholm-
meaerket.

137. Arla Foods leverer ogsa creme fraiche til COOP Danmark, som szlges under COOP Danmarks eget marke. Dette salg har
pa kort tid formdet at tage konkurrencen op med Karoline-markerne, hvilket indikerer, at der ikke eksisterer staerke
forbrugerpreeferencer for seerlige creme fraiche produkter eller meaerker.

138. Arla Foods overtagelse af Karoline-merkerne vil sdledes ikke indebzere, at konkurrencen pa dette marked begraenses
vaesentligt. Overdragelse af Karoline-meerkerne pd creme fraiche kan saledes heller ikke antages at fa betydning for
konkurrencen, selvom om der afgraenses et saerskilt produktmarked for creme fraiche, da markedet synes at veere drevet af
andre kraefter end betydningen af et bestemt meerke.

POTENTIEL KONKURRENCE
139. Den potentielle konkurrence kan komme fra andre mejerier, fra andre danske virksomheder eller fra udenlandske
mejerier mv.

140. Ligesom for flgde kan det veere en fordel for en potentiel konkurrent at bruge et velkendt meerke til at etablere sig. De
kan spare omkostninger til markedsfgring pa et omrade, hvor promovering af maerker spiller en vaesentlig rolle.

141. Pa den anden side peger de hidtidige erfaringer og styrelsens undersggelser ikke pa, at Arla Foods overtagelse af
Karoline-merkerne i den henseende vil skabe problemer. De konkurrenter, der har etableret sig inden for de seneste ar, har
ikke benyttet den smutvej, der kunne ligge i Karoline-maerket, men har foretrukket at satse pa egne maerker, fx Thise og
Thranum. Safremt der dukker nogle virksomheder op, der gnsker at nyde godt af Karoline-koens good-will vil de ogsa fortsat
kunne benytte dette merke inkl. ordmaerket Karoline.

142. Udenlandske virksomheder vil som naevnt ikke kunne benytte meerket, med mindre de etablerer sig i Danmark. Dette er
imidlertid ikke nogen eendring i forhold til situationen i dag, og som nzevnt har styrelsen tidligere meddelt en § 9-erkleering til
reglerne om anvendelse af varemaerkerne.

KONKLUSION

143. Arla Foods overtagelse af Karoline-maerkerne styrker selskabets dominerende stilling pa markedet for syrnede
produkter, men styrelsens undersggelser viser ikke tegn p3, at dette vil heemme den effektive konkurrence betydeligt, jf. kL. §
12,c, stk. 2.

MARKEDET FOR SALG AF SPECIALOSTE
Markedsandele

144. Markedet som helhed er bredere end Danmark, formentlig hele EU. Dog kan der inden for dele af markedet evt. veere tale
om et serskilt dansk marked, jf. senere om feta.

Tabel 4: Det danske marked for salg af specialoste 2002

Verdi (mio. DKK) Markedsandel (%)
Arla4 [-] [61-65]
Karolines andel [-] [1-5]
Tholstrup [-] [11-15]
Private labels5 [-] [16-20]

@vrige [-] [6-10]



Total [900-1.00] 100

145. Karoline anvendes alene i Danmark og her kun til revet ost, feta og hytteret. Arla har godt[61-65] pct. af salget pa det
danske marked og heraf udggr Karoline-merkerne samlet [1-5] pct.

146. Fsva revet ost er der en betydelig import. Arla Foods er ikke stgrste udbyder i Danmark. For hytteret findes alternative
udbydere, fx producerer Thise private label til Irma-kaeden og der er en vis import. Markedsandelene for feta fremgar af tabel
5.

Tabel 5: Salg af fetaost i Danmark i 2002

Vardi (mio. DKK) Markedsandel(%)
Arla [-] [51-55]
Karolines andel [-] [6-10]
Private Labels [-1 [31-35]
@vrige [-] [16-20]
Total [50-100] 100,0

147. Pa et dansk feta-marked indtager Arla Foods en dominerende stilling. Karoline-maerket spiller dog en mindre rolle i den
sammenhaeng.

148. Der er imidlertid en raekke andre mejerier der ogsa fremstiller maerkevarer pa dette omrade. Det geelder fx Lggismose til
Dansk Supermarked og Nordex Food, som ogsa eksporterer feta-ost. Nordex’ salg til det danske marked er af samme
stgrrelsesorden som Arla’s Karoline-salg.

149. Den veesentligste konkurrence til Arla Foods pad feta-omradet kommer dog fra private labels, som samlet deekker
omkring [31-35] af salget.

150. Overdragelsen af Karoline-maerkerne kan ikke antages at fgre til skabelse eller styrkelse af nogen dominerende stilling,
der kan haemme konkurrencen betydeligt pa markedet for salg af specialoste, jf. kl § 12 c, stk. 2. For salg af feta ost kan der
dog evt. blive tale om en styrkelse af Arla Foods allerede dominerende stilling pa et dansk marked.

FAKTISK OG POTENTIEL KONKURRENCE
151. Der er herefter ikke anledning til at undersgge den faktiske og potentielle konkurrence naermere, bortset evt. fra feta.

152. Konkurrencen inden for feta udspiller sig bade f.s.v.a pris, innovation, kvalitet og forbrugsvenlighed. Maerkerne tjener til
at understgtte de forskellige egenskaber mv. Blandt de dyrere maerker findes Lggismose, der ogsa satser pa produktudvikling
i eget meerke. Blandt de billigere findes en raekke private brands.

153. Styrelsens undersggelse har ikke afdeekket, at Karoline’s som mzerke skulle spille nogen seerlig rolle pa feta-markedet.
Andre udbydere end Arla ma antages gerne at ville differentiere sig fra Arla Foods og sdledes benytte andre meerker. Pa den
baggrund kan Arla’s overtagelse ikke antages at medfgre konkurrenceproblemer.

SAMLET OM MARKEDET FOR SPECIALOST
154. Overdragelsen af Karolines Kgkken og af Karoline-maerkerne til Arla Foods fgrer ikke til, at selskabet opnar eller styrker
en dominerende stilling, der bevirker, at den effektive konkurrence pa dette marked begraenses betydeligt, jf. kl. § 12 c, stk.2.

MARKEDET FOR PRODUKTION OG SALG AF SOVS
Markedsandele



155. Markedet er geografisk bredere end Danmark, formentlig hele EU. For savidt angar salg i Danmark er Unilever den klart
stgrste udbyder [51-55] pct. med Arla Foods et godt stykke efter med [16-20] pct. af salget, herunder med Karoline’s som sit
primaere maerke.

Tabel 6 : Det danske marked for sovs6i 2002

Oms.(mio. DKK) Markedsandel (%)
Unilever (Knorr) [-] [51-55]
Arla [-] [16-20]
Heraf Karoline’s [-1 [11-15]
Jensen'’s Food [-] [16-20]
@vrige [] [6-10]
Total [200-250] 100

156. Allerede pa den baggrund kan overdragelsen - vurderet ud fra forholdene pa dette marked - ikke antages at fgre til
skabelse eller styrkelse af nogen dominerende stilling, der kan haeemme konkurrencen betydeligt.

FAKTISK OG POTENTIEL KONKURRENCE
157. Der er herefter ikke anledning til at undersgge den faktiske og potentielle konkurrence nzermere.

SAMLET OM MARKEDET FOR SOVS
158. Overdragelsen af Karolines Kgkken og af Karoline-maerkerne til Arla Foods fgrer ikke til, at selskabet opnar eller styrker
en dominerende stilling, der bevirker, at den effektive konkurrence pa dette marked begreenses betydeligt, jf.
konkurrencelovens § 12 ¢, stk. 2.

MARKEDET FOR PRODUKTION OG SALG AF FARDIGRETTER 0G SUPPER

MARKEDSANDELE

159. Ligesom for sovs ma markedet for feerdigretter og supper afgraenses geografisk bredere end Danmark. Af salget til det
danske marked udggr Arla Foods salg af supper [1-5] pct.. Hele dette salg omfatter Karoline-produkter. Inddrages salget af
andre feerdigretter i Danmark i produktgruppen nedseettes Arla Foods andel til ca. det halve.

160. De stgrste udbydere inden for segmentet for supper er Unilever og Ardo, der begge har en andel af suppesalget pa over
20 pct.

161. Pa den baggrund kan overdragelsen til Arla Foods ikke antages at fgre til, at der skabes eller styrkes en dominerende
stilling, der kan haeemme den effektive konkurrence betydeligt pa dette marked.

FAKTISK OG POTENTIEL KONKURRENCE
162. Der er herefter ikke anledning til at undersgge den faktiske og potentielle konkurrence nzermere.

SAMLET OM FARDIGRETTER OG SUPPER
163. Overdragelsen af Karolines Kgkken og af Karoline-maerkerne til Arla Foods fgrer ikke til, at selskabet opnar eller styrker
en dominerende stilling, der bevirker, at den effektive konkurrence pa dette marked begraenses betydeligt, jf. kl. § 12 c, stk. 2.

SAMLET FOR ALLE MARKEDER
164. Arla Foods vil med overtagelsen af Karolines Kgkken og Karoline-maerkerne styrke sin allerede dominerende stilling
inden for flgde og syrnede produkter i Danmark samt evt. ogsa pa et dansk feta-marked.



165. Der er imidlertid efter gennemgangen foran ikke tegn pa, at der vil opsta konkurrenceproblemer, nar man ser pa de
enkelte markeder hver for sig. Karolines Kgkken og Karoline-mzerkerne er etablerede varemeerker/fellesmeerker, som
navnlig forbindes med madlavning. Maerkerne er imidlertid ikke benyttet af andre end Arla Foods (og tidligere Klgver Meelk).

166. Inden for de senere ar er der introduceret andre meerker i flgdegruppen og inden for syrnede produkter og ost. Her har
udbyderne valgt andre meerker end Karoline-mzerkerne ud fra et gnske om at kunne differentiere sig fra konkurrenterne.

167. Navnlig er der introduceret flere private label meerker inden for disse produktgrupper og her er det detailhandelens
egne meerker, der er benyttet. Detailkeederne opererer i flere tilfeelde med merker, der raekker ind over flere
produktgrupper, fx Danske Supermarkeds Engholm-serie og Coop’s slgjfe-produkter.

168. Styrelsens undersggelser har heller ikke vist, at der er nogen konkurrenter til Arla Foods, der har overvejet at anvende
Karoline-mzerket til at markedsfgre sig i Danmark. Tendensen gar snarere pa at veelge merker, der i hgjere grad skiller den
enkelte udbyder ud i forhold til konkurrenterne, uanset at de evt. ville kunne nyde godt at visse fordele ved det felles meerke,
herunder spare investeringer. Der er heller ikke oplysninger om tilfeelde, hvor medlemmer af Smgreksportudvalget, som ikke
er medlem af Mejeriforeningen, er blevet naegtet adgang til at benytte meerket.

169. Dertil kommer, at der bliver et antal merker tilbage i Mejeriforeningen og som kan benyttes efter de hidtil geldende
regler. Medlemmer af Mejeriforeningen vil saledes ikke vere afskaret fra at drage fordel af samarbejde om varemaerker og
feellesmeerker. Disse meerker omfatter iseer ordet Danish i forskellige kombinationer og er benyttet navnlig til eksport. Men
derudover findes ogsa maerkerne Caroline og Karoline i kombination med billedet af Karoline-koen, som er til radighed savel
pa det danske marked som til eksport.

170. Evt. markedsfgring under disse meerker vil i fremtiden ikke veere koordineret med aktiviterne under Karolines Kgkken
og Karoline’s, men der er ingen oplysninger, der tyder p4, at det vil kunne skabe konkurrenceproblemer.

171. Begrundelsen for at overdrage Karolines Kgkken og Karoline’s til Arla Foods er, at MF gnsker at friggre sig fra de arlige
omkostninger til disse aktiviteter samt fra at vedligeholde disse maerker, som ikke er benyttet af andre end Arla Foods. Arla
Foods har betalt en vist belgb for at erhverve rettighederne.

172. Der er imidlertid ikke nogen oplysninger, der viser, at overtagelsen fgrer til, at den effektive konkurrence begraenses
betydeligt. Fusionen vil derfor skulle godkendes, jf. kL. § 12 ¢, stk. 2.

1 Ved afhentning hver dag ma meelken have en temp. pa 6°C og skal da varmebehandles inden for 36 timer, mens meelk ved
hver anden dags athentning skal have en temp. pa max 4°C og skal varmebehandles inden for 48 timer.

2 Fromage frais og fromage blanc er creme fraiche lignende produkter, som har et lavere fedtindhold end de mere
traditionelle creme fraiche produkter. Fromage frais er produceret pa syrnet flgde, mens fromage blanc (kvark) er et
friskosteprodukt. Ud fra et efterspgrgselssynspunkt er fromage frais og blanc substituerbare med de mere traditionelle
creme fraiche produkter. Fromage frais og blanc bruges saledes pa samme made som creme fraiche, dvs. som ingrediens i
madlavningen og til dressinger, dip og andre saucer. Der er ogsa udbudssubstitution mellem creme fraiche og fromage
frais/blanc. Som eksempel herpa kan naevnes, at Arla Foods i dag producerer creme fraiche og fromage frais/blanc pa det
samme mejeri og med anvendelse af de samme maskiner.

3 Kilde anvendt for konkurrenter: AC Nielsen 2002. Tal for konkurrenter inkluderer ogsa import.

4 Arla Foods har med virkning fra den 15. juni 2003 overtaget osteimportfirmaet Delimo A/S og denne mangde er indregnet
i tallene for Arla Foods.

5 Parterne skgnner, at en stor del - op til 60% - af ost solgt under private labels importeres, men parterne er ikke bekendt
med kilder som kan opggre dette mere ngjagtigt.

6 Markedet for salg af sovs omfatter frosne sovse, sovse pa dise og andre langtidsholdbare sovse (UHT) samt pulversovs.



