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DIE KOMMISSION DER EUROPAISCHEN GEMEINSCHAFTEN -

gestutzt auf den Vertrag zur Grindung der Europai schen Gemeinschaft,

gestutzt auf das Abkommen Uber den Européischen Wirtschaftsraum, insbesondere auf
Artikel 57,

gestutzt auf die Verordnung (EWG) Nr. 4064/89 des Rats vom 21. Dezember 1989 Uiber
die Kontrolle von Unternehmenszusammenschl tissen®, insbesondere Artikel 8 Absatz 2,

gestutzt auf den Beschluss der Kommission vom 23. Mai 2003, ein Verfahren in dieser
Sache einzuleiten,

nach Stellungnahme des Beratenden Ausschusses fur die Kontrolle von
Unternehmenszusammenschl iissen?,

gestiitzt auf den Abschlussbericht des Anhérungsbeauftragten in dieser Sache®,

in Erwégung nachstehender Griinde:

1 ABI. L 395 vom 30.12.1989, S. 1. Verordnung zuletzt geéndert durch die Verordnung (EG) Nr.
1310/97 (ABI. L 180 vom 9.7.1997, S. 1).

2 ABIL.C...vom...,S.....

3 ABI.C..vom...,S....



(1) Am 13. November 2001 erhielt die Kommission eine Anmeldung gemal3 Artikel 4
der Verordnung (EWG) Nr. 4064/89 (im Folgenden: , Fusionskontrollverordnung™)
Uber das Vorhaben einer teilweisen Ubernahme der Vermogenswerte der
franzosischen Gesellschaft Moulinex durch die franzdsische Gesellschaft SEB.

(2) Inihrer Entscheidung vom 8. Januar 2002 verwies die Kommission auf Grundlage
von Artikel 9 der Fusionskontrollverordnung die Entscheidung Uber die
Auswirkungen der Angelegenheit in Frankreich an die franzosischen
Wettbewerbsbehorden (im Folgenden: ,,Verwei sungsentscheidung*) und genehmigte
auf Grundlage von Artikel 6 Absatz 1 Buchstabeb) und Artikel 6 Absatz 2 der
Fusionskontrollverordnung die Transaktion im Bezug auf ihre Auswirkungen
aulRerhalb Frankreichs, unter dem Vorbehalt, dass SEB gewisse Auflagen erfillt (im
Folgenden: ,, Genehmigungsentscheidung”). Die Gesellschaft Philips focht diese
beiden Entscheidungen der Kommission vor dem Gericht erster Instanz der
Europédischen Gemeinschaften an, wahrend die Gesellschaft BaByliss vor eben
diesem Gericht gegen die Genehmigungsentscheidung der Gemeinschaft Einspruch
erhob®. Am 3. April 2003 wies das Gericht erster Instanz die Klage von Philips ab,
gab jedoch derjenigen von BaByliss im Hinblick auf Finnland, das Vereinigte
Konigreich und Irland, Italien und Spanien statt. Folglich erklarte das Gericht erster
Instanz die Genehmigungsentscheidung betreffend die Maérkte in Italien, Spanien,
Finnland, im Vereinigten Kénigreich und Irland fir nichtig und wies die Klage im
Ubrigen ab.

(3) In Anwendung von Artikel 10 Absatz 5 der Fusionskontrollverordnung wurden die
Anmeldung und die sich daraus ergebenden Fristen mit der Urtellsverkiindung, das
heif3 mit 3. April 2003, rechtswirksam.

1. DIE PARTEIEN DES UNTERNEHMENSZUSAMMENSCHLUSSES UND
DASVORHABEN

(4) SEB ist eine weltweit in der Konzeption, Herstellung und Vermarktung von
elektrischen Haushaltskleingerdten tétige franzosische Gesellschaft. SEB vertreibt
diese Produkte in mehr als 25 Léndern unter zwei weltweiten Marken (, Tefal” und
»Rowenta") und vier lokalen Marken (,,Calor* und ,, SEB* in Frankreich und Belgien,
»Arno* in Braslien und den Mercosur-Landern sowie ,Samura“ in den
Mitgliedstaaten des Andenpakts). Die von SEB unter diesen verschiedenen Marken
vermarkteten Produktfamilien gehdren grofdteils der Kategorie der elektrischen
Haushaltskleingerdte an und umfassen Gargerdte (Mini-Ofen, Fritteusen, Toaster,
aternative Gargerate), Warmgetrankegerdte (Kaffeemaschinen, Espressomaschinen,
Wasserkocher), Kiuchenhelfer, Bugeleisen und stationare Dampfbiigel geréte,
Korperpflegegerdte (Epiliergeréte, Haarpflegegerdte, Rasierapparate), Staubsauger,
Ventilatoren, Heizgerate und K tichenutensilien.

(5) Auch Moulinex ist eine weltweit in der Konzeption, Herstellung und Vermarktung
von elektrischen Haushaltskleingerdten tétige franzosische Gesellschaft. Moulinex
vertreibt dieselben Produktfamilien wie SEB unter zwel internationalen Marken

4 Rechtssache T-119/02 Royal Philips Electronics NV gegen Kommission und Rechtssache T-114/02

BaByliss SA gegen Kommission.



(6)

(7)

(8)

(9)

3.

(,Moulinex* und ,Krups‘) und einer lokalen Marke (,Swan® im Vereinigten
Konigreich®).

Am 7. September 2001 er6ffnete das Handelsgericht von Nanterre ein gerichtliches
Vergleichsverfahren gegen den Konzern Moulinex. Nach franzésischem Recht
mussten die vom Handelsgericht bestellten Verwalter klaren, ob das im Vergleich
befindliche Unternehmen seine Geschéfte weiterfihren kénne, von Dritten zu
Ubernehmen sei oder aufgelost werden sollte. Da sich die Weiterfihrung der
Geschéfte durch Moulinex als unmdglich herausstellte, versuchten die Verwalter,
ein Unternehmen zu finden, das Moulinex ganz oder teilweise tibernehmen konnte.

Im Rahmen dieses Verfahrens bewarb sich SEB um die Ubernahme gewisser
Geschéftsbereiche  von  Moulinex auf dem  Sektor der  eektrischen
Haushaltskleingeréte. Konkret ging es um:

- dle Rechte aus der Nutzung der Marken Moulinex, Krups und Swan fir alle
betroffenen Produkte;

- einen Teil der Produktionsmittel (acht von insgesamt achtzehn Industriestandorten
und bestimmte Ausristungsgegenstande in den nicht zu tbernehmenden Anlagen),
um die Produktion zumindest einiger Modelle aus dem Gesamtsortiment von
Moulinex mit Ausnahme von Staubsaugern und Mikrowellengerdten zu
ermaoglichen;

- gewisse Vertriebsgesellschaften, wobei in Europa nur die deutsche und die
spanische Gesellschaft betroffen waren.

Mit Entscheidung vom 22. Oktober 2001 genehmigte das Handelsgericht Nanterre
das Ubernahmeangebot von SEB.

DER UNTERNEHMENSZUSAMMENSCHLUSS

Die angemeldete Ubernahme stellt einen Unternehmenszusammenschluss dar, durch
den SEB gemdl® Artikel 3 Absatz 1 Buchstabe b) der Fusionskontrollverordnung
durch den Kauf von Vermdgenswerten die Kontrolle Uber mehrere Teile des
Unternehmens Moulinex erwirbt.

GEMEINSCHAFTSWEITE BEDEUTUNG

(10) Nach welcher Methode der Umsatz der Gesellschaft Moulinex auch berechnet wird®,

haben die betroffenen Unternehmen im Jahr 2001 weltweit einen konsolidierten
Umsatz von 2,5 Milliarden Euro’ erzielt (SEB: [..]* Millionen Euro; Moulinex:
[...]* Millionen Euro (Methode 1) oder [..]* Millionen Euro (Methode 2)). In

Diese Marke wurde von SEB im Jahr 2002 aufgegeben.

Umsatz nur ohne die nicht Ubernommenen Bereiche (Staubsauger und Mikrowellengeréte) (Methode
1) oder ohne die Umsédtze der nicht Ubernommenen Handelstochtergesellschaften, aber unter
Berlicksichtigung der internen Preise fur die Abtretung, die Moulinex den nicht Ubernommenen
Tochtergesellschaften in Rechnung gestellt hat (Methode 2).

Berechnung gemal3 Artikel 5 Absatz 1 der Fusionskontrollverordnung und der Mitteilung der
Kommission tber die Berechnung des Umsatzes (ABI. C 66 vom 2.3.1999, S. 25).
3



Deutschland, Frankreich und im Vereinigten Koénigreich lag der von SEB und
Moulinex erzielte Umsatz tber 100 Millionen Euro, wobei jede der beiden Parteien
aleinein jedem der drei Mitgliedstaaten einen Umsatz von mindestens 25 Millionen
Euro erreichte®. Zudem erzielte jede Partei fiir sich genommen EU-weit einen
Umsatz von mindestens 100 Millionen Euro (SEB: [...]* Millionen Euro; Moulinex:
[...]* Millionen Euro (Methode 1) oder [...]* Millionen Euro (Methode 2)). Gemal3
Artikel 1 Absatz 3 der Fusionskontrollverordnung ist das Vorhaben somit von
gemeinschaftsweiter Bedeutung.

4. VERFAHREN

4.1. Befreiung von der Pflicht zur Aussetzung des
Unter nehmenszusammenschlusses

(11) Auf Antrag von SEB erteilte die Kommission am 27. September 2001 eine
Befreiung von der aufschiebenden Wirkung gemd Artikel 7 Absatiz4 der
Fusionskontrollverordnung. Die Entscheidung der Kommission war vor allem in der
Forderung der Insolvenzverwalter begriindet, dass jedes Ubernahmeangebot
bedingungslos sein misse. Die von der Kommission erteilte Befreiung war auf die
Verwaltung der Ubernommenen Unternehmensteile beschrankt und galt bis zur
Annahme einer Genehmigungsentscheidung. Sie berechtigte SEB jedoch nicht, das
Vorhaben sofort durchzufiihren, sondern kniipfte den Ubergang an die
Genehmigung der Kommission.

4.2. Antragder franzosischen Behtrden gemald Artikel 9

(12) Am 7. Dezember 2001 stellten die franzésischen Wettbewerbsbehdrden, gestiitzt auf
Artikel 9 Absatz 2 Buchstabe @) der Fusionskontrollverordnung, einen Antrag auf
partielle Verweisung hinsichtlich der Auswirkungen des gegenstandlichen
Unternehmenszusammenschlusses auf den Wettbewerb auf gewissen Absatzmérkten
fur elektrische Haushaltskleingeréte in Frankreich. Die Kommission gab dem Antrag
auf teilweise Verweisung der franzésischen Behérden durch die Entscheidung vom 8.
Januar 2002 stait. Das Gericht erster Instanz  bekréftigte diese
V erwei sungsentscheidung in seinem Urteil in der Rechtssache T-119/02.

4.3. Dievon SEB im ersten Verfahren eingegangen Verpflichtungen

(13) Am 7. Januar 2002 verpflichtete sich SEB gegentiber der Kommission, fir einen
Zeitraum von funf Jahren unabhangigen Dritten in neun Mitgliedstaaten (Belgien,
Luxemburg, Niederlande, Deutschland, Osterreich, Portugal, Schweden, Danemark
und Griechenland) eine Lizenz fur die Marke Moulinex fir alle Produktkategorien
zu erteilen. Nach diesen funf Jahren sollte die Marke Moulinex drei Jahre lang von
SEB nicht verwertet werden dirfen. Das Ziel dieser Verpflichtungen bestand darin,
dem Lizenznehmer zu erméglichen, die Marke Moulinex zu seiner eigenen Marke

8 SEB: [..]* Millionen Euro in Deutschland, [...]* Millionen Euro in Frankreich und [...]* Millionen
Euro im Vereinigten Kénigreich.

Moulinex: - Methode 1: [...]* Millionen Euro in Deutschland, [...]* Millionen Euro in Frankreich
und [...]* Millionen Euro im Vereinigten Konigreich.

- Methode 2: [...]* Millionen Euro in Deutschland, [...]* Millionen Euro in Frankreich und [...]*
Millionen Euro im Vereinigten Kénigreich.

* Einige Textstellen wurden gestrichen, um die Vertraulichkeit bestimmter Angaben zu wahren. Diese

wurden in eckige Klammern gesetzt und mit einem Sternchen versehen.
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Uberzuleiten. Die Genehmigungsentscheidung der Kommission war an die
Einhaltung dieser Auflagen geknupft. Das Gericht erster Instanz befand in seinen
Urteilen in den Rechtssachen T-114/02 und T-119/02, dass mit diesen
Abhilfemal3nahmen die schwer wiegenden wettbewerbsrechtlichen Bedenken
angesi chts des Unternehmenszusammenschlusses in den betreffenden neun Léndern
ausgeraumt werden kénnten.

(14) Am 31. Oktober 2002 wurden der Gesellschaft Benrubi fir Griechenland und der
Gesellschaft Saeco fur die acht anderen Lander Lizenzen ertellt.

4.4. Aktualiserungder in der ersten Anmeldung enthaltenen I nfor mationen

(15) Auf eine Anfrage der Kommission hin Gbermittelte SEB am 14. April 2003 weitere
Angaben Uber die Mérkte fur el ektrische Haushaltskleingeréte in Spanien, Italien, im
Verenigten Konigreich/Irland und in Finnland.

45. Unterbrechung desVerfahrens

(16)Um  den  dtrittigen  Unternehmenszusammenschluss im  Lichte  der
Fusionskontrollverordnung zu priifen, richtete die Kommission am 28. Mai und am
4. Juni 2003 zwei Auskunftsverlangen gemal3 Artikel 11 der genannten Verordnung
an SEB. Nach Ablauf der von der Kommission gesetzten Frist am 11. Juni 2003
hatte SEB noch immer nicht alle geforderten Auskinfte erteilt. Daher traf die
Kommission am 19. Juni 2003 eine Entscheidung gemald Artikel 11 Absaiz 5 der
Fusionskontrollverordnung, in der sie insbesondere die Verfahrensfristen aussetzte,
bis ihr Auskunftsverlangen vollstandig und korrekt beantwortet sein wirde. Am
1. August 2003 Ubermittelte der Konzern SEB der Kommission die noch fehlenden
Auskinfte vollsténdig und korrekt, wodurch die Verfahrensunterbrechung beendet
wurde. Diese Unterbrechung hatte 37 Werktage gedauert.

4.6. Abhilfemafinahmen im Verfahren

(27) Am 30. April 2003 schlugen die Parteien des Zusammenschlusses der Kommission
Auflagen vor. Der Konzern SEB verpflichtete sich, wéhrend eines Zeitraums von
funf Jahren ab der Genehmigung des Vorhabens durch die Kommission die
Vermarktung einiger Produktkategorien (bisherige und/oder neue Modelle) unter
den Marken Moulinex oder Krups einzustellen. Daneben verpflichtete sich SEB
auch, die bestehenden Vertriebsstrukturen fur Tefal/Rowenta (die Marken des
Konzerns SEB) und Moulinex/Krups in Italien und Spanien fur diese funf Jahre
nicht zusammenzul egen.

(18) In ihrer Entscheidung vom 23. Mai 2003 gemal3 Artikel 6 Absatz 1 Buchstabe ) der
Fusionskontrollverordnung erklérte die Kommission diese Verpflichtungen fur nicht
geeignet, alle gravierenden Bedenken hinsichtlich der Vereinbarkeit des Vorhabens
mit dem Gemeinsamen Markt entsprechend ihrer Mitteilung aus dem Jahr 2001 tber
die zulassigen AbhilfemaRnahmen auszurdumen.® Diese Auflagen betrafen namlich
nur einige Mérkte, auf denen es ernsthafte Bedenken gebe, und der vorgeschlagene
Rickzug der Marken rdume die schwer wiegenden Zweifel an der von einer

®  Mitteilung der Kommission {iber im Rahmen der Verordnung (EWG) Nr. 4064/89 des Rates und der

Verordnung (EG) Nr. 447/98 der Kommission zuléssige Abhilfemal3nahmen, ABI. C 68 vom 2.3.2001,
S.3.



Verpflichtung zu erwartenden  Wiederherstellung  der  urspringlichen
Wettbewerbsverhaltnisse nicht aus.

4.7. Diebetroffenen Produktmarkte
4.7.1. Einleitung

(19) Die Abgrenzungen in der Genehmigungsentscheidung wurden weder von den
Parteien des Unternehmenszusammenschlusses noch von Dritten vor dem Gericht
erster Instanz angefochten. Die in diesem Verfahren durchgefiihrte Untersuchung
stellt die getroffenen Abgrenzungen nicht in Frage, hebt jedoch hervor, dass einige
Produktmérkte unterteilt werden kénnten. Die folgenden Ausfuhrungen greifen die
in der ersten Entscheldung dargel egte Analyse auf.

(20) Der vom Unternehmenszusammenschluss betroffene Wirtschaftssektor ist der
Verkauf von elektrischen Haushaltskleingeréten, der dreizehn Produktkatgorien
umfasst. Die ersten elf Produktkategorien werden gemeinhin dem ,, K {ichensegment*
zugeordnet.

a) Fritteusen: Diese Elektrogerdte bestehen aus einem abnehmbaren
Frittieckorb zum Garen von Lebensmitteln in Fett, weiters einem
eingebauten Heizelement und meist einem Deckel.

b) Mini-Ofen: Die Mini-Ofen werden fast ausschlielich unmittelbar auf
eine Arbeitsflache gestellt und wiegen in etwa 20kg. Sie haben einen
Garraum von 10 bis 35 Liter. Diese Kennzeichen unterscheiden sie von den
Einbaudfen.

c) Toaster: Die Grundfunktion dieser Gerédte besteht darin, Brot mit Hilfe
von elektrischen Widerstanden zu beiden Seiten des Rdstschachts zu toasten.
Daneben gibt es noch Zusatzfunktionen wie das Auftauen oder Bahen von
Baguettes, Brotchen oder Hefegeback.

d) Sandwichmaker und Waffeleisen: Hierzu gehdren sémtliche Elektrogeréte
zum Garen von Waffeln, Toasts und verschiedenen Sandwiches.

€) Alternative Gargeréte (Steinplattengriller, Wok, Raclette, Fondue): Diese
Produktkategorie umfasst eine Vielfalt von Elektrogeraten zur Bereitung von
regionalen oder exotischen Gerichten in gesdliger Atmosphére.
Insbesondere handelt es sich um Steinplattengriller, Raclette-Griller, Crepe-
Maker, Fondue-Sets (fir Ké&se, Fleisch, Fisch und Meeresfriichte),
Elektrowoks sowie verschiedene von der internationalen oder exotischen
Kiche inspirierte Gerdte (fur Hamburger, Minipizzen, Texmex, Tagjine,
Paninis, Fleischspief3e usw.). Was diese Geréte auszeichnet, ist, dass sie auf
den Esstisch gestellt werden und die Speisen damit in geselligem
Beisammensein zubereitet werden.

f) Elektro- und Indoorgriller: Hierzu gehdren Griller fur die Verwendung
zum Grillen von Fleisch, Fischen und Spief3en im Haus.

g) Reiskocher und Dampfgargerdte: Diese Gerédte nutzen im Gegensatz zu
Druckkochtopfen den sanften Dampf zum Garen.



h) Elektrische Kaffeemaschinen fir Filterkaffee: Mit diesen Gerdten wird
Wasser erhitzt, das dann durch den gemahlenen Kaffee gefiltert wird.

i) Wasserkocher: Diese Gerdte bestehen aus einem Behdlter mit einem
eingebauten el ektrischen Widerstand zum Erhitzen von Wasser.

|) Espressomaschinen: Diese Gerdte sind den in der Gastronomie
verwendeten nachgebaut und dienen dazu, starken Kaffee zu brauen. Sie
haben oft eine Druckpumpe.

k) Mixer und Kuchenhelfer: Diese Kategorie umfasst Kichenroboter und
Mehrzweckgerdte fur die Speisenzubereitung. Die Kichenroboter haben
zahlreiche Funktionen wie Hacken (Fleisch, Zwiebel, Krauter, ...), Mixen
(Suppen, Kartoffeln, ...), Schlagen (Cremes, Eier, ...), Reiben (Gemise,
Kése, ...), Schneiden (Gemuse, ...), Kneten (Teig, ...), Auspressen (Obst),
Entsaften, Mischen oder Emulgieren (Majonase, Vinaigrette, ...). Diese
verschiedenen Funktionen werden meist mit einem eigenen Zubehdrteil
ausgefihrt, der auf das Haupt- oder Nebengerdt gegeben wird. Die
Mehrzweckgerédte dienen im Allgemeinen nur der Bereitung von einigen
besonderen Speisen mittels einer bis drei Funktionen. Groldteils sind es
dieselben Funktionen wie die der Kichenroboter. Zum Beispiel handelt es
sich um kleine Fleischwolfe, Mixer / Stabmixer, Ruhrgerdte, Entsafter oder
Zitruspressen.

|) Blgeleisen / stationdre Dampfbiigelgeréte: Diese Geréte verfiigen Uber
eine Dampfkammer, die durch die Hitze das Wasser des Behdlters in Dampf
verwandelt, womit dann die Wasche gebiigelt wird.

m) Korperpflegeprodukte (Gesundheitstechnik und Kosmetik): Diese
Kategorie umfasst eine grof3e Zahl an Produktfamilien, die sich in
Gesundheitstechnik-  und  Kosmetikgerdte unterteilen lassen.  Zur
Gesundheitstechnik gehtren samtliche Gerdte zur Verbesserung des
Gesundheitszustands des Benutzers. Dabei handelt es sich insbesondere um
Waagen (herkdmmliche oder elektronische), Korperfettmessgeréte,
Massagegerate, Entspannungs- und Spa-Anlagen, Gerédte zur Messung von
Korperparametern (Blutdruckmesser), Kinderpflegeprodukte
(Babykostwarmer,  Sterilisatoren,  Mini-Roboter, Babyphone) und
Zahnhygienegeréte. Zu den Kosmetikgeréten gehdren im Wesentlichen
Rasierapparate und Damenrasierer, Haar- und Bartschneidegeréte,
Epiliergeréte, Frisiergerdte, Haartrockner und Gesichtspflegegeréte.

(21) In der Anmeldung vertritt SEB die Auffassung, jede Kategorie der elektrischen
Haushaltskleingerédte kénne einen eigenen Produktmarkt darstellen. Dabei stlitzt sich
SEB im Wesentlichen auf eine Untersuchung der Austauschbarkeit auf der
Nachfrageseite, wobei jede Gruppe einer spezifischen Funktion entspricht und fir
einen ihr eigenen Endgebrauch bestimmt ist. Diese Analyse, die von der im Lauf des
ersten Verfahrens durchgefihrten Marktuntersuchung bestétigt wurde, wurde seit
damals nicht in Frage gestellt.

(22) Im Laufe des Verfahrens haben die Parteien des Unternehmenszusammenschlusses
oder Dritte zu drel Gerdtetypen allerdings angemerkt, dass eine Aufteillung in
getrennte Mérkte (fur die Kiichenhelfer und Bligelgeréte), oder, im Gegenteil, eine
Beriicksichtigung anderer Produkte (fir die Kategorie der Mini-Ofen) moglich sei.
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Die weiteren Ausfihrungen konzentrieren sich auf eben diese drel
Produktkategorien.

4.7.2. Fehlende Austauschbarkeit zwischen den Kategorien auf der
Angebotsseite

(23) Selbst wenn man davon ausgeht, dass ale Hersteller in der Lage sind, alle

elektrischen Haushatskleingerdte zu erzeugen,’® zeigte die Untersuchung der
Kommission, dass der Zugang zu einem neuen Produktmarkt aufgrund der
Eigenschaften des Markts erhebliche Kosten und hohen Zeitaufwand erfordern kann.
Wie im Weiteren ausgefuhrt wird, ist die Marke eines der Hauptelemente des
Wettbewerbs zwischen den Herstellern elektrischer Haushaltskleingerdte. Damit ein
Wettbewerber - gleichguiltig ob er nun auf anderen verwandten Méarkten oder auf dem
betreffenden Produktmarkt in einem anderen geografischen Gebiet vertreten ist oder
nicht - auf einem neuen Produktmarkt Ful fassen kann, muss er sichergehen, dass er
geniigend Absatz und damit ein ausreichendes V erkaufsvolumen erzielt. Dazu miisste
er sich von den Handlern, die nur begrenzt Ware aufnehmen kénnen, einlisten lassen
und damit seine Marke bei den Endkunden bekannt machen, was eine gewisse Zeit
beansprucht und betrachtliche Marketing- und Werbekosten verursacht. Ohne
renommierte Marke wird er also verpflichtet sein, sich auf niederpreisige Produkte zu
beschranken, bel denen dieser Aspekt weniger ins Gewicht félt. Das Argument der
Austauschbarkeit auf  der  Angebotsseite, das die Partelen  des
Unternehmenszusammenschlusses anfanglich anfihrten, kann damit von der
Kommission nicht beibehalten werden. Umgekehrt zeigte die Untersuchung, dass der
Markteintritt leichter ist, wenn er von einem benachbarten Markt aus geschieht.

4.7.3. Mini-Ofen

e Einleitung

(24) In der Genehmigungsentscheidung der Kommission wird ein Markt fir Mini-Ofen

definiert. Diese Definition wurde vom Gericht erster Instanz nicht in Frage gestellt.
SEB focht im Laufe der zweiten V erfahrensetappe diese Marktdefinition an.

(25) Die Mini-Ofen werden fast ausschliefdlich unmittelbar auf eine Arbeitsflache gestel It

und wiegen etwa 20 kg. lhr Garraum reicht von 10 bis 35 Liter. Dadurch
unterscheiden sie sich von der Kategorie der Einbautfen oder der Rohre, die Teil
eines Herds sind, bel dem ein Rohr mit Herdplatten oder mit Brennern kombiniert
wird. Die Mini-Ofen funktionieren mittels eines elektrischen Widerstands, zu dem
erst vor kurzem die Hellduftfunktion dazugekommen ist, mit der die Temperatur
gleichméfdig im Rohr verteilt wird und das Vorheizen nicht mehr nétig ist. Dazu sind
weitere besondere Funktionen gekommen, so zum Beispiel die selbstreinigenden
Innenwande des Rohrs. Die wesentlichen Funktionen der Mini-Ofen sind Auftauen,
Braten, Dampfen, Grillen, Gratinieren, Backen und Aufwarmen.

(26) Mikrowellengeréte wiederum beruhen auf einer vollig anderen Technologie. Der

Grundbestandteil dieses Gerétsist ein Magnetron, das hochfrequente Wellen abgibt.

10

Aus der Marktuntersuchung ging hervor, dass es tatséchlich kaum Hindernisse fur die Herstellung der
Produkte gibt: Insbesondere in Slidostasien findet man Hersteller wie Tsann Kuen, die eine grol3e
Bandbreite von elektrischen Haushaltskleingeraten fir die Konzerne in Europa erzeugen kénnen. Die
Verlagerung der Produktion ins Ausland ist im Sektor der elektrischen Haushaltskleingeréte gang und
gabe.



Die urspringlichen Mikrowellengeréte verfligten nur Gber diese Technik und waren
lange die beinahe ausschliefdich verkauften. Diese einfachen Mikrowellengerédte
haben mittlerweile in den meisten Haushalten Einzug gehalten und machen nur mehr
die Minderheit der gegenwaértig verkauften Geréte aus, auch wenn ihr Marktanteil
immer noch bedeutend ist™. Sie werden von den Handlern fiir attraktive Angebote
genutzt und auf den ersten Seiten der Kataloge immer billiger angepriesen. Eine
zweite Generation von Gerdten hat zusdtzlich zum Magnetron einen elektrischen
Widerstand zum Grillen von Speisen. Dabei handelt es sich um Mikrowellengriller,
die bei den Verbrauchern auRRerst gut angekommen sind und mittlerweile den
Grofteil des Verkaufs ausmachen™. Am Anfang galt dieses Produkt mehr oder
weniger als Luxusgerét, weil die Grillmdglichkeit eine vollige Innovation darstellte.
Mittlerwelle wird es immer mehr zu einem Massenprodukt: Die Preise sinken, und
somit kann dieses Gerdt seinerseits fir attraktive Angebote eingesetzt werden. Die
letzte Generation der Mikrowellengeréte schliefdich, die immer noch als Innovation
und as Spitzenprodukt gilt, ist das Mikrowellenkombigerdt. Diese Ofen
kombinieren, wie ihr Name sagt, die Magnetron-Technologie der Mikrowelle mit
den traditionellen Garmethoden der Mini-Ofen. Die Verkaufszahlen dieser Produkte
steigen konstant, sind aber noch zu vernachldssigen.™

(27) SEB ist der Meinung, dass die Mini-Ofen keine Gerétekategorie darstellen, die einen

relevanten Markt bilden kdnnen. Sie gehdren namlich zu einem gréi3eren Markt, zu
dem der tragbaren Ofen, die neben den herkdmmlichen Gargerdten das gesamte
Spektrum der Mikrowellendéfen umfassen, das heildt einfache Mirkrowellengeréte,
Mikrowellengriller und Mikrowellenkombigeréte (mit Mikrowelle, Grill und
HeiRluft). SEB rechtfertigt seine Analyse mit den folgenden Argumenten: Die
Umsitze der Mikrowellengerdte steigen auf Kosten der tragbaren Ofen mit
traditioneller Garfunktion, deren technische Daten (Wattleistung, Garraum, Art der
Funktionen wie Braten, Heifuft) und deren Leistungsvermdgen mit denjenigen der
traditionellen Ofen identisch sind (in beiden Gerétetypen kénnen die gleichen
Rezepte ausgefuihrt werden) und deren Preise mit denen der traditionellen Ofen
vergleichbar sind. Die groften Wettbewerber und die Handler von SEB bieten
vollstandige Serien tragbarer Ofen.

e Fehlende Austauschbarkeit zwischen den Mini-Ofen und den
Mikrowellengeréten auf der Angebotsseite

(28) Die Mikrowellengerdte und die Mini-Ofen bieten zwei vollig verschiedene

Gartechnologien. Wie erwahnt, verwenden Mikrowellengerdte ein Magnetron zur
Erzeugung von hochfrequenten elektromagnetischen Wellen, wahrend in den
traditionellen Mini-Ofen ein klassischer elektrischer Widerstand eingesetzt wird, der
durch andere Funktionen erganzt werden kann, wie zum Beispiel - und im
Wesentlichen - Heif3luft. Dieser Unterschied in der angewandten Technologie ist im
Hinblick auf die Verwendungsmoglichkeiten fir den Verbraucher nicht
bedeutungslos. Mit ihm gehen andere Unterschiede einher, die die
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Auf einfache Mikrowellengeréte entfielen im Februar 2002 nur noch [30-40 %]* des Gesamtumsatzes
mit Mikrowellengeréten in Spanien und [20-30 %] in Italien.

Auf Mikrowellengriller entfielen 2002 [55-65 %]* des Umsatzes mit Mikrowellengeréten in Spanien
und [60-70 %]* in Italien.

Auf Mikrowellenkombigerate entfielen 2003 [0-10 %]* des Umsatzes mit Ofen in Spanien und [10-
20 %]* in Itaien.



Verwendungsmoglichkeiten des Ofens und die Ergebnisse sowie die
Verwendungsweisen betreffen. Es gilt festzuhaten, dass das Mikrowellengerét die
Verwendung von Kochgeschirr erméglicht, das der Hitze in einem Mini-Ofen nicht
standhalten wirde, wie zum Beispiel Glasteller und Kunststoffbehdtnisse. Dank
dieser Eigenschaften benttigt der Verbraucher kein besonderes Kochgeschirr. Dies
ist nicht zu unterschédtzen, hat es doch der Lebensmittelindustrie erlaubt, den
bedeutenden Sektor der Fertiggerichte zu entwickeln, die nicht fir traditionelle
Garmethoden geeignet sind und nur in Mikrowellengeréten zubereitet werden
koénnen. Umgekehrt gibt es Kochgeschirr, das nicht mikrowellentauglich ist, aber in
einem Mini-Ofen verwendet werden kann, wie zum Beispiel Edelstahlgeschirr. Im
Ubrigen bleiben die Vitamine in den Mikrowellengerdten besser erhalten, und die
Mikrowellengeréte sind stromsparender al's die klassischen Ofen.

(29) Aus der Untersuchung der Kommission geht hervor, dass Braten, Grillen,

Gratinieren und Kuchenbacken in Mikrowellengerédten nicht oder nur schwer moglich
ist, wahrend dies zu den Standardanwendungen der Mini-Ofen gehort. Hingegen
eignen sich zum Aufwarmen und Auftauen die Mikrowellengerdte besser
(Zeitgewinn).

e Noch begrenzte Austauschbarkeit zwischen Mini-Ofen und
Mikrowellengrillern

(30) Es stellt sich die Frage, ob es mit der zweiten Generation von Mikrowellengeréten,

den Mikrowellengrillern, moglich geworden ist, das Leistungsspektrum der
Mikrowellengerédte an das der traditionellen Mini-Ofen anzunéhern. Es zeigt sich,
dass diese Gerdte tatsdchlich bessere Ergebnisse erzielten, aber nur in einer
bestimmten Hinsicht. Wie ihr Name sagt, kann der Verbraucher damit Speisen grillen
und so en optisch und geschmacklich anderes Ergebnis erhaten. Die
Marktuntersuchung ergab jedoch, dass die Hersteller mit den Ergebnissen des Bratens
und Backens nicht ganz zufrieden waren. Es ist zwar moglich, einen Braten oder
einen Kuchen in ein Mikrowellengerdt zu schieben, aber die damit erzielte Qualitét
ist nicht dieselbe wie mit einem Mini-Ofen'®. Das Problem, dass einige Teller nicht
mikrowellentauglich sind, wurde mit diesem Gerétetyp nicht gel6st, wobei Metale
immer zu meiden sind (Metallteller, Alufolie...). Es hat jedoch den Anschein, dass die
Hersteller von Mikrowellengerdten danach streben, die Grillfunktion der Mini-Ofen
zZu verbessern, um die dblichen Mangel der klassischen Mikrowellengerdte
wettzumachen und die Qualitét ihrer Erzeugnisse aufzuwerten. Im Ubrigen gehen die
Preise der Mikrowellengerdte, die im Durchschnitt immer noch leicht Gber
denjenigen der Mini-Ofen liegen, nach unten und néhern sich diesen™. Somit ist es
nicht ausgeschlossen, dass in den Augen eniger, nicht so qualitétsbewusster
Verbraucher, die auch auf die erzielten Ergebnisse weniger achten, diese Art von
Mikrowellengerét bis zu einem gewissen Grad ein Ersatz fur die Mini-Ofen sein
kann. Das andert nichts daran, dass dieses Gerét nicht dieselben Mdglichkeiten bietet
wie traditionelle Garverfahren. Bei der derzeitigen Marktlage scheint der
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Esist Ubrigens interessant, dass sogar SEB eingesteht, dass das Ergebnis bei der Pizzaein anderesist,
das heifdt dass sieim Mikrowellengrill in der Mitte kalter bleibt.

Laut den Parteien des Unternehmenszusammenschlusses lag der Preis fur einen Mikrowellengriller
2001 im Vereinigten Konigreich bei 210 € (bei einer Preisspanne von 80-250 €), in Italien (im Jahr
2002) bei 171 € (Preisspanne 80-250 €) und in Spanien (2002) bei 124 € (Preisspanne 60-250 €),
wahrend die Preise fiir Mini-Ofen in denselben Landern bei 97 € (Preisspanne 40-160 €), 87 €
(Preisspanne 40-300 €) beziehungsweise 96 € (Preisspanne 40-200 €) lagen.
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Wettbewerbsdruck der Mikrowellengriller auf die Mini-Ofen noch zu wenig stark
ausgepragt, als dass man auf eine ausreichende Austauschbarkeit schliefden konnte,
die eine Zusammenfassung dieser beiden Produkte zu ein und demselben Markt
erlauben wirde. Es ist jedoch erwiesen, dass die Mikrowellengriller einen starken
Wettbewerbsdruck auf die Mini-Ofen ausiiben.

(31) Angebotsseitig sehen die Erzeuger von Mikrowellengerdten keine Schwierigkeit

darin, auf dem Markt fur Mini-Ofen FuR zu fassen, da deren Technik noch einfacher
ist as die des Magnetrons. Viele zeigten jedoch nicht das geringste Interesse, diesen
als begrenzt und schwindend bezeichneten Markt zu durchdringen.

(32) Da mit den Mikrowellengeréaten nicht die gleichen Ergebnisse zu erzielen sind wie

mit den klassischen Ofen, setzen die Hersteller von Mikrowellengerédten auf Modelle,
die die Funktionen des klassischen Ofens und digjenigen des Mikrowellengeréts
vereinen. Diese Modelle weisen also per Definition die Vorteile beider Garweisen
auf. Sie konnen jedoch nicht al's ausreichender Ersatz fir Mini-Ofen gesehen werden,
da sie sich preisiich von letzteren zu sehr unterscheiden’®. Bei der derzeitigen
Marktlage scheinen die Kombigerdte noch Luxusgerdte zu sein, die in keinem
unmittelbaren Wettbewerb zu den Mini-Ofen stehen.

e Schlussfolgerungen

(33) Folglich verfugt die Kommission derzeit noch nicht Gber ausreichende Elemente, die

die These der Parteien des Unternehmenszusammenschlusses stiitzen, dass es einen
Markt fur tragbare Ofen gibt, der sowohl die Mini-Ofen as auch die
Mikrowellengerdte umfasst, obwohl einige Mikrowellengerdte hinsichtlich ihrer
Anwendungen und ihrer Preise mit den Mini-Ofen vergleichbar sind. Somit kann ein
gewisser Wettbewerbsdruck durch die Mikrowellengriller nicht ausgeschlossen
werden. Diese sind potenzielle Konkurrenzprodukte - sowohl nachfrageseitig
(Verschiebung eines Teils der Nachfrage nach Mini-Ofen zu den
Mikrowellengrillern) als auch angebotsseitig (es besteht kein grofderes Hindernis
dafirr, dass ein Hersteller von Mikrowellengerdten die Erzeugung von Mini-Ofen
aufnimmt).

4.7.4. Kichenhelfer

e Einleitung

(34) Die Kuchenhelfer umfassen eine Reihe an Gerdten mit folgenden Funktionen:

Hacken (Fleisch, Zwiebel, Krauter, ...), Mixen (Suppen, Kartoffeln, ...), Schlagen
(Cremes, Eier, ...), Relben (Gemuse, Kéase, ...), Schneiden (Gemise, ...), Kneten
(Teig, ...), Auspressen (Obst), Entsaften, Mischen oder Emulgieren (Majonase,
Vinaigrette, ...). Es gibt eine grol}e Vielfalt an Modellen, die diese Funktionen
ausiiben. Diese werden allgemein in Mehrzweckgeréte, das heildt in Kichenroboter
und Kuchenmaschinen, die alle diese Funktionen ausfiihren konnen, und andere, auf
eine oder einige wenige Funktionen begrenzte Geréte unterteilt. Zu letzteren gehdren
im Wesentlichen Ruhrgerdte, Standmixer, Stabmixer, Entsafter/Zitruspressen und
Fleischwolfe.
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Den Parteien des Unternehmenszusammenschlusses zufolge lagen die Preisspannen der Kombigeréte
und der Mini-Ofen bei 250-300 € im Vereinigten Konigreich, bei 250-400 € in Italien und Spanien,
wahrend die Preisspannen fur die Mini-Ofen in denselben Landern bei 40-160 €, 40-300 € bzw. 40-
200 € lagen.
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(35) SEB ist der Meinung, dass all diese Gerédte zu einem einzigen Markt gehoren, da es

unmoglich sei, klare Grenzen zwischen den Einzweckgerdten und den
Mehrzweckgerdten einerseits und innerhalb der Einzweckgeréte andererseits zu
ziehen. SEB rdumt zwar ein, dass es auf dem Markt klassische Unterteilungen wie
Mixer, RUhrgeréte usw. gibt, hebt jedoch hervor, dass es immer schwieriger ist, die
Gerédte von einander zu unterscheiden, da der Verbraucher die Moglichkeit hat, die
Einzweckgerédte mit Aufsdtzen zu verwenden. So kann ein Verbraucher zum Beispiel
einen Stabmixer zu einem Ruhrgerét umfunktionieren, indem er Rihrbesen aufsetzt,
oder in ein Mini-Hackgerdt oder einen Kuchenroboter, wenn ale denkbaren
Zubehorteile zur Verfuigung stehen. Das konnte im Ubrigen dazu gefiinrt haben, dass
zwel Gerdte mit genau denselben Funktionen von den Marktforschungsinstituten
verschieden klassifiziert wurden. Somit hat der Verbraucher aufgrund der grof3en
Wandlungsfahigkeit der Gerdte als Folge der technischen Entwicklung auf dem
Markt eine sehr grof3e Auswahl von unterschiedlichen Gerédtekategorien, um seine
Bedirfnisse zu befriedigen, und ist daher nicht auf einen bestimmten Geratetyp
beschrankt. SEB zufolge wird diese Tendenz, sich nicht an einen Gerdtetyp zu
binden, auch dadurch verstérkt, dass der Verbraucher diese Gerdte nebeneinander in
den Regalen mit den Kuchenhelfern findet. Angebotsseitig bieten alle Hersteller
vollstéandige Produktpal etten an Kichenhelfern. SEB weist in diesem Zusammenhang
darauf hin, dass diese Gerdte auf denselben Produktionsstral3en hergestellt werden,
ohne dass dafir besondere Anpassungen nétig wéren, so wie das auch bei den
wichtigsten Wettbewerbern des Unternehmens der Fall ist.

(36) Schliefdlich nimmt SEB in die Definition der relevanten Mérkte alle mechanischen

Gerédte auf, die dieselbe Funktion wie Elektrogerdte haben, zum Beispiel Reiben,
Schneebesen und manuelle Zitronenpressen.

(37) Die von SEB vorgebrachten Argumente wurden zum Teil von der Untersuchung der

Kommission bestétigt: Es besteht ein einziger Markt, der die wesentlichen
Kuchenhelfer umfasst. Die Aufnahme von einigen kleinen Kichenhilfegerdten in
diesen Markt erschient jedoch eher zweifelhaft und die der mechanischen Geréte ist
auszuschlief3en.

e Diewichtigsten Kiichenhelfer

(38) Innerhalb der elektrischen Kiichenhelfer weisen die Mehrzweckgeréte, das heildt die

Kichenroboter und die K iichenmaschinen, spezifische Merkmale auf, die sie von den
Einzweckgeréten unterscheiden: Sie haben in der Regel eine Schiissel - im Gegensatz
zu den anderen Geréten, von denen nur gewisse Mixer eine haben. Die Verbraucher
betrachten sie as Teil der Kicheneinrichtung und lassen sie zumeist auf der
Arbeitsflache stehen, sodass &asthetischen Aspekten besondere Aufmerksamkeit
geschenkt wird."” Im Gegensatz dazu sind zahlreiche Einzweckgerdte, wie zum
Beispiel Ruhrgerdte und Mixer, nicht dazu gedacht, auf der Arbeitsflache stehen zu
bleiben, und missen nach der Verwendung verstaut werden. Die Einzweckgeréte
selbst lassen sich schon alleine dadurch voneinander unterscheiden, dass sie im
Allgemeinen beim Verkauf unter einer genauen Produktbezeichnung angeboten
werden, die ihrer Hauptfunktion entspricht, wie zum Beispiel Ruhrgerét, Mixer,
Fleischwolf, Entsafter/Zitruspresse.
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Eine von SEB vorgelegte Studie ergab, dass weniger als ein Drittel der Verbraucher das Gerét nach der
Verwendung wegraumen.
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(39) Nichtsdestoweniger erscheint es auRerst schwierig, klare Grenzen zwischen den
verschiedenen Kategorien der Mehrzweckgeréte einerseits und zwischen den Ein-
und M ehrzweckgeréten andererseits zu ziehen.

(40) Zunéachst ist esrichtig, dass die Einzweckgerédte immer weiterentwickelt werden und
zusétzliche Funktionen bekommen. So bieten Bosch, Braun, Kenwood, Taurus,
Sunbeam und Moulinex Ruhrgerdte an, die auch als Mixer, Fleischwolf und sogar
Knethilfen verwendet werden kdnnen und umgekehrt. Ebenso kann der Verbraucher
einen Mixer auch zum Entsaften verwenden. Unter den meistverkauften
K tichenhelfern in den betreffenden Landern'® seien Geréte der Serie Multiquick von
Braun genannt, die als Mixer angeboten werden und dank eigener Zubehorteile auch
zu einem Ruhrgerdt oder einem Fleischwolf umfunktioniert werden konnen.
Umgekehrt kann ein Kaufer eines Ruhrgeréts der Serie Multimix, ebenfalls von
Braun, dieses Gerdt in einen Mixer und einen Fleischwolf umfunktionieren. Die
Multifunktionalitét ist Ubrigens oft eines der Verkaufsargumente der Hersteller, wenn
diese Gerde auch weiterhin von den Marktforschungsinstituten unter der
Bezeichnung Mixer oder Ruhrgerdt verkauft oder eingeordnet werden. Dass immer
mehr auf diese austauschbaren Zubehorteile gesetzt wird, fhrt unter anderem dazu,
dass die Grenzen zwischen den verschiedenen Kategorien der Einzweckgeréte immer
mehr verschwimmen, die urspriinglich tatséchlich nur eine ihnen eigene Funktion
erfullen sollten.

(41) Damit verliert auch die Unterscheidung zwischen so genannten Einzweckgeréten
und so genannten Mehrzweckgerédten an Relevanz, da die Multifunktionalitdt im
Sektor der Kichenhelfer ein immer gangigeres Attribut wird und somit nicht mehr
den Kichenrobotern und Kichenmaschinen vorbehalten ist. Will ein Verbraucher
zum Beispiel Uber die Grundfunktionen eines Klchenroboters verfligen, kann er
ebenso ein Rihrgerdt kaufen, das mit verschiedenen Aufsétzen an unterschiedliche
Bedurfnisse angepasst werden kann.

(42) Die traditionelle Unterscheidung dieser zwei Gerétetypen nach der Leistung verliert
auch immer mehr an Bedeutung. Wéahrend die Einzweckgerédte im Allgemeinen 300-
400 Watt nicht Uberschritten, erreichen sie nun 600/650 Watt, das heilt die gleiche
Leistung wie ein normaer Kichenroboter (wobel die HOchstleistung bei
Kchenrobotern bei 1000 Watt liegt). Durch diese Zunahme der Leistung wurden die
Einzweckgeréte schneller und kénnen auch fiir die Verarbeitung von festeren Speisen
oder gréflzeren Mengen verwendet werden.

(43) Die Preisunterschiede zwischen den verschiedenen Gerétetypen gehen aus der
Untersuchung der Kommission nicht klar hervor: Ein Mixer, ein RiUhrgerét, ein
Fleischwolf oder ein Entsafter kénnen bis zu 150 €, ja sogar 200 € kosten, das heif3t
ebenso viel wie ein mittel-/hochpreisiger K lichenroboter. Im niederpreisigen Segment
werden Kichenroboter ab 45-50 € verkauft, was dem Durchschnittspreis der
Einzweckgeréte entspricht.

(44) Weiters ergab die Untersuchung der Kommission, dass die Wettbewerber oder die
Héndler von SEB der Ansicht sind, dass die Kunden im Geschéft sehr unentschlossen
sind, welches Modell sie erwerben mochten oder sogar welche Anwendungen das
Gerdt haben sollte. Selbst wenn sie, bevor sie das Geschéft betreten haben,
urspriinglich Uberzeugt waren, ein bestimmtes Geré kaufen zu wollen, kénnen sie

8 Den Daten des Marktforschungsinstituts der GFK zufolge.
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sich dann aufgrund eines ansprechenderen Designs oder eines Aktionspreises anders
entscheiden. Dieses Fehlen einer absoluten Pré&ferenz beim Kunden kénnte unter
anderem darauf zurtickzufhren sein, dass die Kaufer eines Produkts nicht immer die
Endverbraucher sind, da gerade im Sektor der elektrischen Haushaltskleingeréte
Geschenke eine grof3e Rolle spielen. So zeigt die erwahnte Studie von SEB, dass [25-
35 %]* der Kéufe Geschenkkaufe sind.

(45) Aus al diesen Griinden kénnen die wichtigsten Kiichenhelfer’® zu einem einzigen
Markt zusammengefasst werden.

e Kaffeemiihlen, Allesschneider und Elektromesser

(46) Kaffeemthlen,  Allesschneider und  Elektromesser  gehdren  wiederum
Gerétekategorien an, von denen jede eine klar abgrenzbare Anwendung hat, die die
anderen Kichenhelfer nicht bieten. Will der Endverbraucher diese Funktionen
nutzen, hat er keine andere Wahl, als diese Gerédte aus der Kategorie der weiteren
elektrischen Haushaltskleingeréte zu kaufen. Die Frage, ob sie zum Markt der
elektrischen Haushaltskleingeréte zu rechnen sind, kann jedoch offen bleiben, dadie
Ubernahme keinerlei wettbewerbsrechtliche Probleme mit sich bringt, gleichgtiltig
ob die Frage mit ja oder mit nein beantwortet wird.

e Die mechanischen Geréte

(47) Die von SEB erwahnten mechanischen Geréte schliefdlich, die dieselben Funktionen
haben sollen wie die entsprechenden Elektrogerdte, konnen nicht demselben
relevanten Markt zugerechnet werden. Die Tatsache, dass sie dieselben Funktionen
haben, reicht nicht dafir aus, sie als Kichenhelfer im Sinne dieser Entscheidung zu
betrachten. Den oben besprochenen Elektrogerdten ist gemeinsam, dass sie dem
Verbraucher dank der Motorisierung im Gegensatz zu den mechanischen Geréten
hohe Leistungen und eine hohe Geschwindigkeit bieten. Letzteren sind durch die
menschlichen Fahigkeiten hinsichtlich Geschwindigkeit und Leistung Grenzen
gesetzt. Die Verbraucher sind bereit, hohe Betrége fur diesen Zeit- und
Leistungsgewinn auszugeben, was die betrachtlichen Preisunterschiede zwischen
den elektrischen und den mechanischen Geréten erklart. Dass diese beiden Gruppen
getrennt vertrieben werden, zeigt, dass sie verschiedene Bedirfnisse abdecken. Die
mechanischen Gerdte sind nicht in den Fachgrofimérkten zu finden oder auf jeden
Fal in anderen Abteilungen as die Elektrogeréte, sofern die Geschéfte beide
Gerétetypen flhren, wie das bei Supermérkten und Warenhausern der Fall ist.

e Schlussfolgerung

(48) Dieser Produktmarkt umfasst die wichtigsten Elektrogerdte zur Zubereitung von
Speisen. Die Beriicksichtigung von drei Geréten mit einer geringeren Marktgrof3e ist
nicht unumstritten: Allesschneider, Elektromesser und Kaffeemihlen. Dennoch
kann diese Frage unbeantwortet bleiben, da die Analyse der Wettbewerbslage davon
unberdhrt bleibt.

¥ Unter den wichtigsten Kiichenhelfern versteht man Rihrgerdte, Mixer, Fleischwolfe,

Zitruspressen/Entsafter, Reiben, Klichenroboter und K tichenmaschinen.
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4.75. Bulgelgerate

(49) Diese  Produktkategorie umfasst vier Teilbereiche:  Trockenblgeleisen,

Reisebugeleisen, Dampfblgeleisen und dsationare Dampfblgelgerdte. Die
Kommission stellte zu Beginn dieses Verfahrens fest, dass es denkbar sei, die
Dampfbigeleisen gegenlber den stationdaren Dampfblgelgerdten insbesondere
aufgrund des Preisunterschiedes abzugrenzen.

(50) Diese Geréte unterscheiden sich voneinander durch folgende Punkte:

a) durch ihre Wattleistung: Sie reicht von 700 W (bei den
Reisebigeleisen) bis 2 400 W bei den leistungsfahigsten stationdren
Dampfblgelgerdten und den Dampfbligeleisen (die Leistung eines
Reisebiigel ei sens Uberschreitet im Normalfall nicht 1 000 W);

b) durch ihre Verwendung: Wahrend das Reisebligeleisen sehr handlich
sein muss, da es unterwegs verwendet wird, verfligen die stationaren
Dampfbugelgerdte Uber einen vom Blgeleisen getrennten feststehenden
Grundteil, was sie auf die Verwendung zu Hause beschrankt. Zwischen
den beiden steht das klassische Biigeleisen, ob mit Dampf oder ohne, das
nur aus einem Tell besteht, aber zu schwer ist, um reisetauglich zu sein,
und daher im Haushalt verwendet wird,;

¢) durch das Vorhandensein oder Fehlen der Dampffunktion: Bis auf das
Trockenbugeleisen, das in den finf betroffenen Landern immer mehr vom
Markt verschwindet, verfiigen alle Modelle Uber eine Dampffunktion. Der
Dampfstol3 reicht je nach Modell von 15 Gramm pro Minute bel den
Reisebigeleisen bis 100 und 130 g/min bei den leistungsstarkeren
Dampfblgel eisen bzw. stationaren Dampfbiigel geréten;

d) durch ihren Preis. Die Preisspanne reicht von 10-20 € bei den
Blgeleisen bis zu 250-300 € bei den leistungsstéarksten Dampfstationen.

Somit lassen sich die Eigenschaften dieser vier Kategorien in der folgenden Tabelle
zusammenfassen®;

Leistung Dampfstol3 Preis
Trockenblgeleisen 1000 W 10-20 €
Rei sebiigeleisen 700 bis1 060 W 15 g/min bis 100 g/min | 20-30 €
Dampfbigeleisen 1400 bis 2 400 W 15 g bis 100 g/min 15-120 €
Dampfstation 2000 bis2 400 W 60 bis 130 g/min 70-300 €

(51) Nach Meinung von SEB gehoren die vier Produktkategorien ein und demselben

Markt an, denn:

a) sie erfullen alle denselben Zweck und fuhren alle dieselbe Aufgabe aus,
namlich das Bugeln;

b) die Handler vertreiben alle vier Produkttypen;

c) die Spanne der Verkaufspreise zeigt groRe Uberschneidungen zwischen
den verschiedenen Produktfamilien;

d) die wichtigsten Hersteller erzeugen alle vier Produktkategorien.
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Quelle: SEB, aber bestétigt von der Marktstudie und den Daten der GFK.
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SEB betont, dass die unterschiedlichen Bligelgerédtetypen die verschiedenen Stufen
der Marktentwicklung und die Verbesserung der Produkte widerspiegeln: Zu Beginn
gab es nur Trockenbiigeleisen, dann kamen die Dampfbugeleisen auf, die ihrerseits
durch die stationdren Dampfblgelgerdte Konkurrenz bekamen. Somit sei es
unmaoglich, diese Produkte in getrennte Méarkte aufzuteilen, deren Unterschiede nur
eine technologische Entwicklung widerspiegeln, die aber in den Augen der
Verbraucher vollig austauschbar bleiben.

(52) Die Untersuchung der Kommission hat bestétigt, dass es nicht moglich ist, innerhalb
der Blgelgeréte getrennte Mérkte zu unterscheiden. Es lasst sich jedoch sehr wohl
feststellen, dass die verschiedenen Produkte auf den nationalen Markten
unterschiedlich positioniert und gesehen werden: Ein Trocken- oder
Dampfbugeleisen der Einstiegsklasse wird im Allgemeinen bis zu dreifig Mal
weniger kosten, eine geringere Wattleistung haben und folglich weniger effizient
sein als ein stationéres Dampfbugel gerét.

(53) Hinsichtlich Kapazitat und Preis gibt es jedoch Uberlappungen zwischen den vier
Gerétekategorien. lhre Existenz scheint eher durch die Entwicklung des Markts
gerechtfertigt, die darin besteht, dass Gerdte mit einer immer héheren Biigelleistung
und Effizienz auf den Markt kommen. Das begriinden die Hersteller insbesondere
mit Kriterien in Verbindung mit der Fahigkeit, Dampf zu erzeugen. Bei der
derzeitigen Marktlage stehen die stationéren Dampfbiigel geréte gewissermal®en am
Ende dieser Entwicklung, denn sie bieten die leistungsstérksten Geréte. Sie ersetzen
in gewissem Ausmal in den Haushalten das Dampfbiigeleisen®. Allerdings wird das
Dampfbugeleisen nicht verschwinden, wie dies bel den Trockenbtigeleisen der Fall
war, die ab den 60er/70er Jahren gewissermal3en von den Dampfblgeleisen
verdréngt wurden. Die Dampfbiigeleisen haben auch von der Verbesserung der
Dampfleistung der Geréte profitiert. Gewisse Modelle von Dampfbiigeleisen haben
mittlerweile eine mit einigen Dampfstationen durchaus vergleichbare Leistung und
kosten gleich viel, sodass zwischen den verschiedenen Gerétetypen hinsichtlich
Leistungsmerkmalen und Preis ein Kontinuum entstent. Ein hinsichtlich der
Dampfleistung anspruchsvoller Verbraucher kann somit zwischen einem
Dampfbigeleisen und einem stationdren Dampfblgelgerat wahlen. Fur die
Kaufentscheidung spielen noch andere Kriterien eine Rolle, so die Wattleistung des
Gerdts, seine Beschichtung (Beschaffenheit der Blgelsohle), die Effizienz des
Entkalkungssystems, die Anpassungsféhigkeit an das zu bilgelnde Gewebe
(automatische Erkennung des Gewebes) und die Handlichkeit. Somit hangt die
Kaufentscheidung des Verbrauchers insbesondere von den Mdéglichkeiten jedes
einzelnen Gerdts hinsichtlich der genannten Kriterien ab, ohne dass es moglich wére,
von vornherein mit Sicherheit festzustellen, welches dieser Gerdte den Bedurfnissen
eines bestimmten Kunden am ehesten gerecht wird.

(54) Diese Kette der Austauschbarkeit kann fir jedes einzelne Gerét klar aufgezeigt
werden.

(55) Obwohl sie im Allgemeinen zu den Spitzenprodukten gehdren, kosten einige
stationdre Dampfblgel gerdte, auch wenn sie von renommierten Erzeugern wie SEB,
Philips, Saeco, Polti oder Termozeta stammen, gleich viel wie gewisse Biigeleisen

2 Die Verkaufszahlen der Dampfbiigeleisen sind zwischen Juni 2002 und Mai 2003 gesunken: um

[... %]* im Vereinigten Kénigreich, um [... %]* in Spanien und um [... %]* in Italien, wahrend die
Umsdtze bei den stationdren Dampfbligelgerdten in jedem dieser Lander angestiegen sind: um [... %]*
im Vereinigten Konigreich, um [... %]* in Spanien und um [ ... %]* in Italien.
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oder sogar weniger. lhre Leistung und ihre Dampfstol3kapazitét sind also identisch
oder liegen sogar unter denjenigen der leistungsstarksten Dampfbiigeleisen. Letztere
werden dem Verbraucher wegen ihrer Fahigkeit verkauft, das Blgeln dank ihres
hohen Dampfstof3es zu erleichtern, wie dies bel stationdaren Dampfbiigel geréten der
Fal ist. Ihre DampfstolRkapazitédten konnen bis zu 90/100 Gramm pro Minute
erreichen, und sie haben Zusatzfunktionen wie den vertikalen Dampfstol3.

(56) Am anderen Ende des Spektrums sind die Trockenbligeleisen preislich mit den
einfacheren Dampfbiigel eisen zu vergleichen und stehen mit diesen im Wettbewerb.
Daher sind sowohl die Zahl der Modelle as auch der Gesamtumsatz der groften
Hersteller in den fiinf betroffenen Landern &uRerst gering®.

(57) Die Reisebuigeleisen schliefdlich haben die selben Preisspannen wie die klassischen
Dampfbtgeleisen und haben meist wie diese eine Dampffunktion. Aufgrund ihrer
ergonomischen Eigenschaften sind sie eher fur die Verwendung auf Reisen
bestimmt, aber das hindert den Kunden nicht daran, sie im Alltag zu Hause zu
verwenden.

(58) Folglich l&sst sich der Schluss ziehen, dass es einen einzigen Markt fur Blgelgerdte
gibt.

4.7.6. Schlussfolgerung

(59) Die Kommission wird die  Auswirkungen des angemeldeten
Unternehmenszusammenschlusses auf die folgenden relevanten Produktmérkte
analysieren:

a) Fritteusen;

b) Mini-Ofen;

c) Toaster;

d) Sandwichmaker und Waffeleisen;

e) dternative Gargeréte,

f) Elektro- und Indoorgriller;

0) Reiskocher und Dampfgargeréte;

h) elektrische Kaffeemaschinen fur Filterkaffee;
i) Wasserkocher;

J) Espressomaschinen;

k) elektrische Kiuchenhelfer (wobei die Frage offen bleibt, ob die
Kaffeemihlen, die Allesschneider und die Elektromesser demselben
relevanten Markt zugerechnet werden kénnen);

2 Die zahl der von Tefal in Italien verkauften Trockenbligeleisen zum Beispiel macht [... %]* der von

SEB verkauften Dampfbiigelei sen aus.
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I) Blgeleisen / stationéare Dampfblgel geréte;
m) Korperpflegeprodukte (Gesundheitstechnik und Kosmetik).

4.8. Diebetroffenen raumlichen Méarkte

(60) In ihrer Genehmigungsentscheidung hatte die Kommission nationale rdumliche

Mérkte fur elektrische Haushaltskleingeréte definiert. Diese Definitionen wurden
vor dem Gericht erster Instanz weder von den Parteien des Zusammenschlusses
noch von Dritten angefochten. In der im Laufe dieses Verfahrens durchgefiihrten
Untersuchung gab es keinerlel Tatbestand oder rechtlichen Sachverhalt, der diese
Definitionen in Frage stellte.

(61) Nichtsdestoweniger lieferte SEB im Laufe des Verfahrens Angaben zur

Untermauerung der These, dass die Kommission das Vereinigte Konigreich und
Irland as einen einzigen Markt betrachten misse. Das Unternehmen SEB weist
darauf hin, dass seine Wettbewerber - wie SEB selbst - in den beiden Landern einen
adhnlichen Aufbau und &hnliche Absatzbedingungen haben, um dasselbe
Vertriebsnetz zu versorgen. Somit fanden die Verbraucher in den Geschéaften ein
vergleichbares Angebot zur Abdeckung einer homogenen Nachfrage, die sich aus
einer ,, Ubereinstimmung der kulturellen Identitat, der kulinarischen Traditionen und
der Ernahrungsgewohnheiten” erklart. Die Verkaufspreise seien im Ubrigen gleich.

(62) Die Marktuntersuchung zeigte, dass die Marktverhdtnisse im Vereinigten

Konigreich und in Irland auf diesem Sektor weitgehend homogen sind.

(63) Zunéchst werden den Verbrauchern in den beiden Landern dieselben Marken

angeboten, insbesondere die lokal stark vertretenen wie Morphy Richards, Russel
Hobbs und Bréville. Uberdies ist die Angebotsstruktur annghernd dieselbe. Braun,
SEB, Philips, Kenwood, Morphy Richards und Bréville haben im Wesentlichen ale
dieselbe Position auf dem Sektor der elektrischen Haushaltskleingerdte. Nur die
Stellung von Russel Hobbs ist in den beiden Landern véllig verschieden®.

(64) Sodann gilt es festzuhalten, dass SEB und einige seiner Wettbewerber in den beiden

Landern ein gemeinsames Vertriebssystem fir ihre Produkte aufgebaut haben.
Obgleich sich die Hersteller von elektrischen Haushatskleingeréten in Irland fur
einen eigenstandigen Handler entschieden haben, scheint es nicht mdglich, dass
letzterer eine Strategie verfolgt, die von den im Vereinigten Konigreich
herrschenden Marktverhdltnissen unabhangig ist. Der Grofdteil der Wettbewerber
von SEB gibt namlich an, dass eine die Verhdltnisse im Vereinigten Konigreich
aulRer Acht lassende Preiserhthung eines Lieferanten in Irland gegenliber seinen
Kunden zur Folge hétte, dass diese ihre Waren von den Lieferanten im Vereinigten
Konigreich beziehen wirden.

(65) Die Marktstudie hat auch bestétigt, dass die Handlerpreise im Vereinigten

Konigreich und in Irland gleich sind. SEB hob im Lauf des Verfahrens hervor, dass
es gegenuber den beiden Landern dieselbe Preispolitik verfolge. Das schldgt sich in

23

SEB zufolge sieht die Verteilung der Marktanteile der verschiedenen Marken folgendermal3en aus:
Braun (UK [10-15 %]*, Irland: [10-15 %]*), SEB (UK: [10-15 %]*, Irland: [10-15 %]*), Philips ([10-
15 %]|* UK und Irland), De Longhi ([5-10 %]* UK und Irland), Morphy Richards (UK: [5-10 %]*,
Irland: [5-10 %]*), Bréville ([0-5 %]* UK und Irland). Nur die Stellung von Russel Hobbs ist in den
zwel Landern unterschiedlich (UK: [5-10 %]*, Irland: [0-5 %]*).
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den Verbraucherpreisen nieder. Im Argos-Katalog zum Beispiel sind die Preise fir
die beiden Lander dhnlich. Die wichtigsten Wettbewerber der beiden Parteien
betonten ebenfalls, dass die Preise in den beiden Landern vergleichbar sind.

(66) Festzuhalten ist auch, dass es Handler gibt, die nur in den beiden Landern vertreten
sind®, wahrend andere, die traditionell in Sudeuropa vertreten sind, auf den
britischen Inseln Gberhaupt nicht zu finden sind.

(67) Das Vereinigte Konigreich und Irland bilden somit einen einzigen raumlichen
Markt, der von den anderen Mérkten im Westen K ontinental europas getrennt ist.

5. DIEWETTBEWERBSLAGE AUF DEN BETROFFENEN M ARKTEN

(68) Die wettbewerbliche Stellung der Gesellschaft SEB nach der Transaktion wird somit
fur die folgenden Lander oder Gebiete untersucht werden: Spanien, Frankreich,
[talien, Vereinigtes Konigreich/Irland.

(69) Diese vier rdumlichen Mérkte werden im Folgenden getrennt behandelt werden.
Innerhalb jedes geografischen Raums und fur jeden Produktmarkt beurteilt die
Kommission, ob die Kombination von Vertriebsaktivitéten und Markenpflege zur
Begriindung oder Verstarkung einer beherrschenden Stellung fihren kann. Dieser
Beurteilung werden zum einen die horizontalen und zum anderen die nicht-
horizontalen Auswirkungen unterzogen.

(70) Die Beurteilung der horizontalen Auswirkungen erfolgt in drei Stufen. Zunachst
prift die Kommission, ob die Marktanteile von SEB und Moulinex auf den
betroffenen Maérkten die Behauptung zulassen, dass der Zusammenschluss den
wirksamen Wettbewerb beeintréchtigen kdnnte und die in Erwagungsgrund 15 der
Fusionskontrollverordnung genannten 25 % erheblich tberschritten werden®. Trifft
dies zu, untersucht die Kommission, ob die Marktanteile der Parteien den
Beherrschungsschwellenwert eindeutig nicht Uberschreiten. Trifft es nicht zu, fihrt
die Kommission eine tief gehende Analyse unter Einbeziehung aller Faktoren durch.

(71) Sodann prift die Kommission, ob die gemeinsame Marktstérke von SEB und
Moulinex auf einigen Méarkten fir elektrische Haushaltskleingeréte nicht-horizontale
Auswirkungen haben konnten, die zur Begrindung oder Verstdrkung einer
beherrschenden Stellung fihren kdnnten. Dies entspricht der vom Gericht erster
Instanz im erwahnten Urteil BaByliss angewandten Methode. Das Gericht erster
Instanz besteht auf der Notwendigkeit einer Prifung des Portfolioeffekts infolge
dieses Zusammenschlusses, der zwei Aspekte umfasst: das von der neuen Einheit

2 Tesco, Argos, Dixons und Currys sind sowohl in Irland al's auch im Vereinigten Kénigreich zu finden.

Umgekehrt fehlen Auchan und Carrefour, die in Frankreich und Stideuropa stark vertreten sind, auf

den britischen Inseln.
% In der Genehmigungsentscheidung beurteilte die Kommission die Schwelle von 40 % Marktanteil als
einen ersten Hinweis auf das Bestehen ernsthafter Bedenken wegen der Vereinbarkeit der Ubernahme
mit dem Gemeinsamen Markt. Doch unter besonderen Umstanden kann eine beherrschende Stellung
auch bel einem Marktanteil von unter 40 % entstehen. Angesichts der spezifischen Situation des Falls
und der Verhdltnisse auf den betroffenen Mérkten - inshesondere angesichts der Bedeutung der Marke
und mdglicher nicht-horizontaler Auswirkungen - wird in dieser Entscheidung eingehend untersucht,
auf welchen Mérkten die Parteien einen gemeinsamen Marktanteil von Uber 25 % halten und auf
welchen Mérkten die Uberschneidung nicht eindeutig insignifikant ist.

19



kontrollierte Markenportfolio, aber auch den Besitz von bedeutenden Marktanteilen
dieser Einheit auf zahlreichen betroffenen Produktmarkten.

5.1. Spanien

(72) In seinem Urteil vom 3. April 2003 kam das Gericht erster Instanz zum Schluss,

dass die Kommission ernsthafte wettbewerbsrechtliche Bedenken auf den Markten
fir Wasserkocher und tragbare Ofen in Spanien nicht ausschlieBen kann. Eine
vertiecfende  Analyse aler  betroffenen  Maéarkte zeigte, dass der
Unternehmenszusammenschluss auf keinem der Méarkte eine beherrschende Stellung
von SEB begriinden oder verstérken wird.

5.1.1. Angebots- und Nachfragestruktur

5.1.1.1. Das Angebot

(73) In Spanien finden sich auf den Méarkten fur elektrische Haushaltskleingerdte drei

Gruppen von Anbietern: zunéchst die grofen internationalen Erzeuger mit einer
weltweiten Prasenz wie Philips, Braun (Gillette), Bosch-Siemens, De' Longhi und
SEB; sodann die nationalen Erzeuger wie Taurus, Solac, Fagor und Jata, die sich auf
den spanischen Markt konzentrieren und dort mit ihren Marken sehr bekannt sind;
schliefdlich die Grothandler wie Carrefour und Alcampo mit ihren Eigenmarken.

Die internationalen Konzerne

(74) Der Konzern SEB ist auf alen dreizehn Produktmérkten in Spanien aktiv und hatte

Im Jahr 2002 einen Marktanteil von [10-20 %]* auf den Markten fur elektrische
Haushaltskleingeréte. Der Konzern verwendet derzeit vier Produktmarken fir
elektrische Haushaltskleingerdte: Moulinex, Krups, Tefal und Rowenta. Die
Uberschneidungen zwischen den Marken Tefal und Rowenta einerseits und den
Marken Moulinex und Krups andererseits betreffen alle Méarkte mit Ausnahme der
Mérkte fur aternative Gargerdte und Dampfgargerdte. Die in der Untersuchung
befragten spanischen Handler gaben an, dass sowohl Tefal als auch Moulinex auf drei
Markten®” dominant seien, wahrend Rowenta auf zwei Markten?® und Krups nur auf
dem Markt fiir Espressomaschinen® dominiere,

(75) Der Konzern Philips ist auf zehn der dreizehn betroffenen Produktmérkte fur

elektrische Haushaltskleingerdte (auf allen auRer auf denjenigen fir Mini-Ofen,
aternative Gargerdte und Dampfgarer) mit einer einzigen Marke - ,,Philips* - aktiv,
auf die insgesamt [15-20 %] des Umsatzes mit elektrischen Haushaltskleingerdten in
Spanien im Jahr 2002 entfallen. Die fur die Untersuchung befragten spanischen

26
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Rechtssache T-114/02, BaByliss/K ommission, Randnummer 380.

Tefal: alternative Gargeréte (5 von 7 Antworten); tragbare Ofen (2 von 5 Antworten); Wasserkocher (3
von 8 Antworten).

Moulinex: Kaffeemaschinen (5 von 9 Antworten); Toaster (7 von 9 Antworten); Kiichenhelfer (3 von
5 Antworten).

Bigelgeréte (5 von 8 Antworten); Korperpflegegeréte (4 von 9 Antworten).

3 von 9 Antworten.
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Handler sind der Meinung, die Marke Philips dominiere auf fiinf Méarkten®. Philips
Ist auch auf anderen Markten fur Elektrogeréte tétig (Fernsehgeréte, Hi-Fi usw.).

(76) Braun gehort zum amerikanischen Konzern Gillette und ist nur unter der Marke

»Braun“ auf sechs der dreizehn betroffenen Produktmérkte in Spanien vertreten
(Bugeleisen, Wasserkocher, Kaffeemaschine, Dampfgargerdte, Kichenhelfer und
Korperpflegegerate). Braun verbuchte im Jahr 2002 insgesamt [15-20 %] der
Umsédtze im Bereich elektrische Haushaltskleingerdte in Spanien. Die seit der
Untersuchung befragten spanischen Héandler halten die Marke Braun auf vier
Markten fir dominierend®.

(77) Der Konzern Bosch-Siemens Hausgeréte (BSH) ist auf elf von dreizehn betroffenen

Produktmérkten in Spanien tatig (auf allen mit Ausnahme der Mérkte fur alternative
Gargerdte und Dampfgargerdte). Seine drei Marken Bosch, Siemens und Ufesa
(letztere ist fur den spanischen Markt gedacht) machten insgesamt [5-10 %] des
Umsatzes mit elektrischen Haushaltskleingeréten in Spanien im Jahr 2002 aus. Bosch
und Siemens, die Muttergesellschaften von BSH, produzieren beide eine grol3e
Palette von Elektrogeréten, einschliefdlich grof3e Haushaltselektrogerdate wie
Geschirrspuler, Waschmaschinen, Herde und Einbautfen. Die in der Studie befragten
gpanischen Handler betrachten die Marke Ufesa als auf zehn Produktmérkten
dominierend (auf allen mit Ausnahme der Mérkte fir Dampfgargeréte, aternative
Gargeréte und K orperpflegegerate)™.

(78) Der Konzern D€ Longhi ist auf neun der dreizehn betroffenen Produktmérkte in

Spanien vertreten (auf allen mit Ausnahme der Mérkte fur Sandwichmaker und
Waffeleisen, fur alternative Gargerdte und fur Korperpflegegerdte). ,De' Longhi®
und , Ariete”, seine beiden in Spanien verwendeten Marken, machen insgesamt [O-
5 %] des Umsatzes mit elektrischen Haushaltskleingeréten im Jahr 2002 aus. Diein
der Untersuchung befragten spanischen Handler erachten die Marke De' Longhi als
dominant auf einem Markt®, Der Konzern De' Longhi ist auch in anderen Sparten
von Elektrogeréten tétig, insbesondere im Bereich der Klimaanlagen sowie der Heiz-
und Kuhlgeréte.

Die nationalen Erzeuger

(79) Der spanische Markt fir elektrische Haushaltskleingeréte ist durch die Anwesenheit

mehrerer spanischer Erzeuger mit einem hohen Bekanntheitsgrad innerhalb Spaniens
gepragt. Die bedeutendsten sind Taurus, Fagor, Jata und Solac.

(80) Taurus erzielte im Jahr 2002 insgesamt [5-10 %] der Umsdtze mit elektrischen

Haushaltskleingerdten in Spanien. Seine einzige Marke - , Taurus® - ist auf zehn der
dreizehn betroffenen Produktmérkte vertreten (Fritteusen, Toaster, Kaffeemaschinen,
Espressomaschinen, Wasserkocher, Elektro- und Indoorgriller, Sandwichmaker und

31

32

Wasserkocher (5 von 8 Antworten); Kaffeemaschinen (4 von 9 Antworten).

Wasserkocher (5 von 8 Antworten) Kichenhelfer (3 von 5 Antworten); Blgelgerdte (6 von 9
Antworten) und Korperpflegegeréte (7 von 9 Antworten).

Kaffeemaschinen (6 von 9 Antworten); Espressomaschinen (4 von 9 Antworten); Wasserkocher (3 von
8 Antworten); Biigelgeréte (6 von 9 Antworten); tragbare Ofen (1 von 5 Antworten); Sandwichmaker
und Waffeleisen (4 von 6 Antworten); Elektro- und Indoorgriller (5 von 8 Antworten); Kiichenhelfer
(3 von 5 Antworten); Fritteusen (7 von 9 Antworten); Toaster (6 von 9 Antworten).

De' Longhi fur tragbare Ofen (1 von 5 Antworten).
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Waffeleisen, Kichenhelfer, Blgelgerdte und Korperpflegegerédte). Die spanischen
Handler erachten die Marke Taurus als auf den Produktmérkten fur Fritteusen und
Wasserkocher dominant®*.

(81) Jata hielt im Jahr 2002 unter der gleichnamigen Marke [0-5%] des Markts fur
elektrische Haushaltskleingerdte. Jata ist auf elf der dreizehn betroffenen
Produktmérkte vertreten (auf allen mit Ausnahme der Mérkte fur Wasserkocher und
Dampfgargeréte), aber die Marke gilt nur auf dem Markt fir tragbare Ofen als
dominant™.

(82) Fagor hielt im Jahr 2002 unter der gleichnamige Marke [0-5 %] des spanischen
Markts fur elektrische Haushaltskleingerdte. Fagor ist auf acht der dreizehn
betroffenen Produktmérkte vertreten (Fritteusen, Toaster, Sandwichmaker und
Waffeleisen, Indoor- und Elektrogriller, Kaffeemaschinen, Espressomaschinen,
Bugelgeréte und Korperpflegegeréte). Die spanischen Handler bezeichnen die Marke
Fagor als auf dem Markt fur Elektro- und Indoorgriller und auf dem Markt fir
Sandwichmaker und Waffeleisen dominant™.

(83) Solac hielt im Jahr 2002 unter der gleichnamigen Marke [0-5 %] des spanischen
Markts fir elektrische Haushaltskleingerdéte. Solac ist auf acht der dreizehn
betroffenen Produktmérkte vertreten (Fritteusen , Toaster, Sandwichmaker und
Waffeleisen, Kichenhelfer, Kaffeemaschinen, Espressomaschinen, Bligelgeréte und
Korperpflegegeréte), aber die Marke wird nur auf dem Markt fur Kaffeemaschinen
al's dominant erachtet®.

(84) Zudem haben einige Handler, insbesondere die Hyper- und Supermérkte,
Eigenmarken entwickelt (Beispiele sind , First line* und , Bluesky* von Carrefour
sowie ,Ecron* von Eroski). SEB zufolge machen diese Handlermarken bis zu 15-
20 % der bei einigen Handlern verkauften Modelle aus.

51.1.2 Die Nachfrage

(85) Die Nachfrageseite lasst sich in vier Abnehmerkategorien untergliedern:
Warenhauser (insbesondere El Corte Inglés), Hyper- und Supermaérkte (insbesondere
Carrefour, Eroski, Alcampo (Konzern Auchan) und Hipercor (Konzern El Corte
Ingles)), Fachmérkte (insbesondere Media Markt) und traditioneller Kleinhandel. Die
meisten unabhangigen Fachhandler haben sich allerdings zu Einkaufsgemeinschaften
zusammengeschl ossen (insbesondere Densa, Gestesa, Segesa, Fadesia Expert).

(86) Die Umfragen der Gesellschaft fur Konsumforschung (GFK) fur das Jahr 2002
ergaben  folgende  Auftellung der  elektrischen  Haushaltskleingeréate:
Lebensmittelhandel: [30-40 %]*, Fachhandel und Einkaufszentren: [40-50 %]*,
Warenhauser: [0-10 %)]*, traditioneller Einzelhandel: [10-20 %]*.

Fritteusen (9 von 9 Antworten); Wasserkocher (3 von 8 Antworten, was nur von Braun und Philips
Ubertroffen wird, die je funf Mal angefiihrt werden).

1 von 5 Antworten.

% Alternative Gargerdte: Elektro- / Indoorgriller: 5 von 9 Antworten; Kiichenhelfer und
Sandwichmaker / Waffeleisen: 4 von 7 Antworten.

37 5von 9 Antworten.

22



(87) Den Schatzungen von SEB zufolge halten die verschiedenen Héandler folgende

Marktanteile:

Wichtigste Handler Geschatzter M arktanteil
CARREFOUR [10-20 %]*
EL CORTE INGLES [10-20 %]*
ALCAMPO [0-10 %]*
DENSA [0-10 %]*
GESTESA [0-10 %]*
FADESA EXPERT [0-10 %]*
CONDIGESA-IDEA [0-10 %]*
SEGESA REDDER [0-10 %]*
MARKETING MILAR [0-10 %]*
HIPERCOR [0-10 %]*
SONSTIGE [30-40 %]*
PARTEIEN INSGESAMT 100 %

(88) Da die Struktur der Nachfrage nicht zersplittert ist, haben die Handler eine gewisse

Verhandlungsstérke. Der  Marktuntersuchung  zufolge  bewirkt  diese
Verhandlungsposition, dass die Erzeuger von elektrischen Haushaltskleingeréten bei
der Preisgestaltung an gewisse Grenzen stofen. Die spanischen Handler geben an,
nur mallige Preiserhbhungen zu akzeptieren, die sie dann auf die Endkunden
abzuwd zen versuchen. Aber jede relative Erhéhung des Verkaufspreises hat zur
Folge, dass der Verbraucher sich zu anderen Produkten hinwendet, deren Preis nicht
angehoben wurde. Stellen die Handler ein Sinken der Umsatzzahlen fest, versuchen
sie wahrscheinlich in der Folge, die Verkaufsbedingungen neu auszuverhandeln oder
die Abnahmemenge zu verringern. Somit beschrankt die abzusehende Reaktion der
Handler und der Endkunden den Handlungsspielraum der Erzeuger bei
Preiserhthungen erheblich.

5.1.2.  Zu berlcksichtigende Marktanteile

5.1.2.1. Entwicklung der Umsatzzahlen von Moulinex

(89) Die Umsdtze von Moulinex gingen von 2000 bis 2002 erheblich zurtick: um

mindestens 20 % auf jedem Markt®®. Dies ist auf das Zusammentreffen folgender
Faktoren zurickzufthren: Einstellung von Produktlinien, Ausfélle bei der
Belieferung der Handler und Ausbleiben von Innovationen Uber einen gewissen
Zeitraum. Auf den Produktméarkten fiir Bligelgerate, Wasserkocher, Fritteusen, Ofen,
Dampfgargerdte und Korperpflegegerédte sind die Umsatzzahlen stark eingebrochen,
oft auf Grund fehlender Einlistungen. So vermarktet SEB seit Ende 2001 keine
aternativen Gargerate unter der Marke Moulinex mehr.

5.1.2.2. Wettbewerbspotenzial von Moulinex

(90) Obgleich die Wettbewerbsanalyse von der gegenwartigen Marktentwicklung

ausgeht, das heilt von der Lage zum Zeitpunkt dieser Entscheidung®, lasst sie
dennoch nicht aufer Acht, dass der Marktantell von Moulinex seit der
Zahlungsunfahigkeit des Unternehmens im September 2001 auf dem gesamten Markt

39

Mit Ausnahme der Produktmérkte fir Indoor- und Elektrogriller sowie fur Sandwichmaker und
Waffeleisen.

Siehe Entscheidung der Kommission vom 9. Juli 1998, IV/M. 308-Kali & SalzZMDK/Treuhand (l1),
Randnummer 10.

23



fur elektrische Haushaltskleingerdte drastisch zurlickgegangen ist. Daher muss in
dieser Entscheidung das Potenzial der Marken des Konzerns Moulinex, die
verlorenen Marktanteile zurlickzugewinnen, berticksichtigt werden. Denn aus der
Marktuntersuchung ging hervor, dass die Marken Krups, und in einem geringeren
Ausmal’ Moulinex, bei den Endkunden durch die Zahlungsunfahigkeit des Konzerns
Moulinex kaum an Ansehen eingeblf3t haben und dass diese Marken immer noch
einen guten Ruf genief3en.

(91) Die Bertuicksichtigung dieses Potenzias ist jedoch an zwel kumulative und sich
gegenseitig bedingende Voraussetzungen gebunden: Zum einen muss die
Riuckgewinnung der Marktanteile von Krups und Moulinex ausreichend
wahrscheinlich sein, und zum anderen muss sie das unmittelbare Ergebnis des
Unternehmenszusammenschlusses darstellen. Auf den Mérkten, auf denen diese
Voraussetzungen nicht gegeben sind, muss der Verlust der Marktanteile zwischen
2000 und 2002 als strukturell bedingt betrachtet werden.

(92) Die Untersuchung der Kommission zeigte jedoch auch, dass die Wiederherstellung
der guten Position der Marken Moulinex und Krups von mehreren Faktoren abhangen
wird. Denn zusétzlich zu einer starken Marke auf einem gegebenen Markt bedarf es
innovativer Produkte von hoher Qualitét und erhebliche interne Werbe- und
Verkaufsforderungsinvestitionen. Somit ergibt sich aus der Untersuchung, dass das
Wiedererstarken der Marken Moulinex und Krups nicht ausschliefdlich von dem
durch den Unternehmenszusammenschluss erzielten Wert abhangt, sondern auch von
den Innovations, Marketing- (Werbung und Verkaufsforderung) und
Finanzkapazitdten des neuen Besitzers. Das in der Wettbewerbsanalyse zu
berlicksichtigende Riickgewinnungspotenzial wird also durch die anderen Faktoren
gemindert, die in keinem direkten kausalen Zusammenhang mit diesem
Unternehmenszusammenschluss stehen.

(93) Auferdem muss dieses Rilckgewinnungspotenzial Uber einen angemessenen
Zeitraum beurteilt werden. Dieser kann einem Produktlebenszyklus entsprechen, der
etwa drei Jahre dauert. 2004/05 wird beinahe die ganze Produktpal ette von Moulinex
und Krups erneuert sein. Das Markenbild wird mehr von den jingsten und kinftigen
Investitionen als von der Situation vor der Zahlungsunféhigkeit bestimmt sein. Dazu
hat die Kommission bereits angemerkt, dass die Umsdtze der Moulinex-Produkte auf
den meisten Méarkten im ersten Halbjahr 2003 gegeniber 2002 nicht wesentlich
gestiegen sind.

(94) Im Ubrigen wird die Wahrscheinlichkeit einer vollstandigen Riickgewinnung der
Marktanteile unter Annahme der folgenden vier Szenarien betrachtlich geschmélert:

a) Einstellung der Vermarktung der Moulinex/Krups-Erzeugnisse;
b) ihr Rickzug aus einigen Marktsegmenten;
c) Ubernahme der verlorenen Anteile durch starke Wettbewerber;

d) niedriger Bekanntheitsgrad der Marken Moulinex und Krups auf einigen
Maérkten.

(95) Wird die Vermarktung der Produkte unter den Marken Moulinex und Krups
eingestellt, ist eine Rickgewinnung der Marktanteile vom Jahr 2000 wenig
wahrscheinlich. Denn die Marken missten wieder auf den Maérkten eingefihrt
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werden, die sie verlassen haben, und missten somit das Vertrauen der Verbraucher
und der Handler wiedergewinnen, um eingelistet zu werden. Je langer diese Marken
vom Markt verschwunden waren, umso schwieriger wird es sein, dieses Vertrauen
zuriickzugewinnen.

(96) Ahnlich war die Lage, as diese Marken digjenigen Marktsegmente und Quartile
aufgaben, in denen sie im Jahr 2000 besonders stark gewesen waren. Die
Wahrscheinlichkeit einer erfolgreichen Ruckkehr in diese Segmente ist in den Falen
gering, wo die Présenz von Moulinex aufgrund des nicht kostendeckenden
Verkaufspreises wirtschaftlich nicht tragbar war. Im Falle einer Verschiebung dieser
Produkte in teurere Segmente geht es nicht mehr um die Ruckgewinnung friherer
Stellungen, sondern eher um eine Strategie der Neupositionierung in Segmenten, in
denen die erworbene Marke vor dem Unternehmenszusammenschluss keinen
wirklich signifikanten Wert hatte.

(97) Die Ruckgewinnung eines Grofdteils der verlorenen Marktanteile ist auch dann nicht
sehr wahrscheinlich, wenn diese verlorenen Stellungen von starken Wettbewerbern
eingenommen wurden, die alle Voraussetzungen fur den Erfolg auf dem Markt der
elektrischen Haushaltskleingeréte - namlich angesehene Marken,
Innovationsfahigkeit und starke Verkaufsforderung sowie Zugang zu den Handlern -
erfillen. Folglich ist es eher unwahrscheinlich, dass diese Wettbewerber ihre
Stellungen zugunsten von Moulinex aufgeben werden.

(98) Schliefdlich ist eine Rickgewinnung der verlorenen Position auf denjenigen Méarkten
unwahrscheinlich, auf denen Moulinex und Krups von den befragten Handlern nicht
als dominante Marken betrachtet werden. In diesen Féllen verkdrpert das Markenbild
keine besondere Kompetenz oder Qualitdt und stellt daher keinen Wettbewerbsvorteil
gegentber den Marken der Wettbewerber dar. Somit haben die Handler keinen
Anreiz, die betreffenden Produkte von Moulinex und Krups in ihr Angebot
aufzunehmen.

51.23. Marktanteile

(99) Im Folgenden sind aus Griinden der Transparenz die Schatzungen von SEB* sowie
die anhand der Ergebnisse der von der Kommission durchgefiihrten Untersuchung
rekonstruierten Marktanteile dargestellt. Die Wettbewerbsanalyse stitzt sich
ausschliefdlich auf die Ergebnisse der Untersuchung.

(100) Gemald den von SEB vorgelegten Daten hdlt die neue Unternehmenseinheit
folgende Marktanteile*:

Produkte GRO (in SEB M oulinex Zusammen [Wichtigster Wettbewerber
1 000 Euro)
T oast 2000 [..]* [0-5%]*| [25-30%]*| [30-40 %]*||BSH/Ufesa[15-20 %]*
oaster
2002 [..]* [0-5%]*| [15-20%]*|| [20-30 %]*||BSH/Ufesa[15-20 %]*

0 Was die Marktanteile im Jahr 2000 betrifft, weichen die Schatzungen von SEB fir einige
Produktmérkte und rdumliche Mérkte von den Schétzungen der Anmeldung von 2001 ab, die in die
Urteile des Gerichts erster Instanz vom 3. April 2003 aufgenommen wurden.

“ " |m Rahmen dieser Analyse umfasst , SEB“ die Marken des Konzerns SEB, das heif’t Tefal, SEB, Calor
und Rowenta, wahrend ,,Moulinex“ die Marken des Konzerns Moulinex umfasst, die von SEB 2001
Ubernommen wurden, das hei3t Moulinex und Krups.
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GROSSE (in . o
Produkte 1,000 Euro) SEB Moulinex Zusammen [Wichtigster Wettbewerber
_ 2000 [..]* [0-5%]*| [10-15%]*| [10-20 %]*||Saeco/Gaggia[25-30 %]*
Espressomaschinen — m m " - m
2002 [..] [0-5 %) [5-10 %]*| [10-20 %]*||Saeco/Gaggia [25-30 %]
Wasser koch 2000 [..]* [15-20 %]* [5-10%]*| [20-30 %]*|[Braun [15-20 %]*
asseriocher 2002 | L1 [1520%]|  [0-5%]| [10-20 %]*|Braun [20-25 %]*
o 2000 [..]* [5-10%]*| [55-60 %]*|| [60-70 %]*||BSH/Ufesa[10-15 %]*
en
2002 [..]* [30-35 %]* [0-5%]*| [30-40%]*||De’ Longhi [20-25 %]*
Elektr o/ Indoorariller 2000 [..]* [10-15 %]* [0-5%]*|| [10-20 %]*||BSH/Ufesa[5-10 %]*
g 2002 [..]* [5-10 %]* [0-5%]*[  [0-10 %]*|Braun [55-60 %]*
K ichenhdlf 2000 [..1* [0-5%]*| [25-30%]*| [20-30 %]*|[Braun[20-25 %]*
venenheter 2002 [..]* [0-5%]*| [20-25%]*| [20-30 %]*|[Braun [40-45 %]*
Bioelaer it 2000 [..]* [15-20 %]* [5-10 %]*| [20-30 %]*|[BSH/Ufesa[15-20 %]*
erate
Hoeg 2002 [..]* [10-15 %]* [0-5%]*| [10-20 %]*||BSH/Ufesa[10-15 %]*
Eritt 2000 [..]* [5-10 %]* [5-10 %]*| [10-20 %]*||[Taurus[35-40 %]*
rirteusen
2002 [..1* [0-5 %] * [0-5%]*|  [0-10 %]*|Taurus [30-35 %]*
_ 2000 K 5-10%]*| [20-25%]*| [20-30 %]*|[BSH/Ufesa[15-20 %]*
K aff h
arieemaseninen 2002 | .1 [05%]%| [10-15%]*| [10-20 %]*|BSH/Ufesa[25-30 %]
Sandwichmaker/ 2000 [..]* [0-5 %]* [5-10 %]*| [10-20 %]*|[Taurus[15-20 %]*
\Waffeleisen 2002 [..]* [0-5 %]* [0-5%]*  [0-10 %]*|Taurus [15-20 %]*
Alternative G N 2000 [..]* [35-40 %]* [0-5%]*|| [30-40 %]*|Solac [10-15 %]*
ernative Gargerate
g 2002 [..]* [35-40 %] * [0-5%]*| [30-40 %]*|Braun [20-25 %]*
Damof N 2000 [..1* [0-5 %]* [0-5%]*[  [0-10 %]*|Braun [5-10 %]*
amprgargerate 2002 [..]* [0-5 %]* [0-5%]*]  [0-10 %]*|Braun [20-25 %]*
K i N 2000 [..]* [5-10 %]* [0-5%]*]  [0-10 %]*|Braun [25-30 %]*
or per erate
PErprieged 2002 [..]* [10-15 %]* [0-5%]*|| [10-20 %]*||Philips [35-40 %]*

(101) Dank der von der Kommission durchgefihrten Marktuntersuchung war es

maoglich, die

Umsétze

der

fUhrenden

Hersteller

von

elektrischen

Haushaltskleingerdten in Spanien zu ermitteln und folgende Marktanteile zu

rekonstruieren**:

Produkte SEB | Moulinex irl?%taent Wvgfgéﬁgger
e 2000 | 05%| 2530%| 25-350%| BSH/Ufesa[15-20 %]
2002 | 05%| 1520%| 15-250%| BSH/Ufesa[15-20 %]
e ceormaectinen 2000 | 05%| 10-15%| 10-20%]| Seeco/Gaggia[10-15 %]
Sp 2002 | 05%| 10-15%| 10-20%]| SeecoGaggia[20-25 %]
s kocher 2000 | 1520%| 510%| 20-30%)| Braun[15-20 %]
asee 2002 | 2025%|  059%| 20-309%| BSH/Ufesa[15-20 %]
e 2000 | 510%| 65-70%)] 70-809%| Severin[5-10%)]
2002 | 3035%|  05%| 30-40%)| De Longhi [20-25 %]

. 2000 | 10-.15%|  05%| 10-20%]| Fagor [10-15%]
Elektro-/indoorgriller 2002 | 510%|  05%| 515%)| Princess[40-45]
e e 2000 | 05%| 2530%| 2535%]| Braun[15-20 %]

2002 | 05%| 2530%| 25350%]| Braun[25-30 %]

42

An dieser Marktuntersuchung haben folgende Unternehmen teilgenommen: Philips, Braun, De

Longhi, Severin, BSH-Ufesa, Jata, Taurus, Solac, Fagor, Clatronic. Die Zahlen fir die anderen
Wettbewerber wurden den Schéatzungen von SEB entnommen.
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Parteien Wichtigster
insgesamt Wettbewer ber

2000 | 20-25%| 5-10%| 25-35%)| BSH/Ufesa[10-15 %]
2002 | 10-15% 0-5%| 10-20%| BSH/Ufesa[30-35 %]
2000 | 5-10%| 10-15%| 15-25%]| Taurus[30-35 %]
2002 | 05% 05%| 0-10%)| Taurus[30-35%]
2000 | 05%| 10-15%| 10-20%)| Fagor [20-25 %]

2002 | 05%| 10-15%| 10-20%)| BSH/Ufesa[20-25 %]
2000 [ 0-5% 05%| 0-10%| BSH/Ufesa[15-20 %]
2002 | 05% 0-5% 0-10%| BSH/Ufesa[20-25 %]
2000 | 25-30 % 0-5%| 2535%]| Princess[40-45 %]
2002 | 15-20 % 00%| 1520%)] Princess[60-65 %]
2000 [ 05%| 10-15%| 10-20%)| Princess[10-15 %]
2002 0,0 % 0-5 % 0-5%)| Princess [40-45 %]
2000 | 5-10% 05%| 515%| Braun[25-30 %]
2002 | 10-15% 0-5%| 10-20%)| Philips[30-35 %]

Produkte SEB Moulinex

Blgelgeréate

Fritteusen

K affeemaschinen

Sandwichmaker /W affeleisen

Alter native Gar ger ate

Dampfgar ger ate

K or per pflegeger ate

5.1.3. Horizontale Auswirkungen

5.1.3.1. Der Marktanteil oder die gemeinsamen Marktanteile
der Parteien des Unternehmenszusammenschlusses
Uberschreiten nicht 25 %.

(102) Auf den spanischen Maérkten fir Espressomaschinen, Kaffeemaschinen,
Fritteusen, Elektro- und Indoorgriller, Dampfgargerédte, Sandwichmaker/Waffeleisen
sowie Korperpflegegeréte hatten die Parteien in den Jahren 2000 und 2002 einen
gemeinsamen Marktanteil von jeweils unter 25 %. Somit besteht keine Gefahr einer
beherrschenden Stellung auf diesen Markten.

(103) Espressomaschinen: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im Jahr 2000
bei [10-20 %] (SEB: [0-5 %]; Moulinex: [10-15 %)]) und im Jahr 2002 bei [10-20 %]
(SEB: [0-5%]; Moulinex: [10-15%]). Die wichtigsten Wettbewerber sind
Saeco/Gaggia und BSH/Ufesa, deren Marktanteile im Jahr 2002 bel [20-25 %]
beziehungsweise [5-10 %) lagen.

(104) Kaffeemaschinen: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im Jahr 2000 bei
[10-20 %] (SEB: [0-5%]; Moulinex: [10-15 %]) und im Jahr 2002 bei [10-20 %]
(SEB: [0-5%]; Moulinex: [10-15%]). Die wichtigsten Wettbewerber sind
BSH/Ufesa mit einem Marktanteil von [20-25 %] im Jahr 2002, sowie Fagor [10-
15 %], Taurus [5-10 %], Braun [5-10 %] und Philips [5-10 %].

(105) Fritteusen: Der gemeinsame Marktantell der Parteien lag im Jahr 2000 bei [15-
25 %] (SEB: [5-10 %]; Moulinex: [0-15 %]) und im Jahr 2002 bei [10-10 %] (SEB:
[0-5%]; Moulinex: [0-5%]. Die wichtigsten Wettbewerber sind Taurus und
BSH/Ufesa, deren Marktanteile im Jahr 2002 bei [30-35 %] beziehungsweise [20-
25 %)] lagen.

(106) Elektro-/ Indoorgriller: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im Jahr
2000 bei [10-20 %] (SEB: [10-15 %] und Moulinex: [0-5 %]). Im Jahr 2002 fiel ihr
gemeinsamer Marktanteil auf [5-15 %] (SEB: [5-10 %] und Moulinex: [0-5 %]). Die
wichtigsten Wettbewerber sind Princess mit [40-45 %] Marktantell im Jahr 2002,

27



Fagor [15-20 %] und BSH/Ufesa [10-15 %)]. Uberdies macht die Uberschneidung der
Stellungen der Parteien nur weniger as 2 % aus und ist daher eindeutig insignifikant.

(107) Dampfgargerdte: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im Jahr 2000 bei
[10-20 %] (SEB: [0-5 %]; Moulinex: [10-15 %)]) und im Jahr 2002 bei [0-5 %] (SEB:
0,0 %; Moulinex: [0-5 %]). Die wichtigsten Wettbewerber sind Princess und Philips,
deren Marktanteile im Jahr 2002 bei [40-45 %] beziehungsweise [5-15 %] lagen.

(108) Sandwichmaker/Waffeleisen: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im
Jahr 2000 bei [0-10 %] (SEB: [0-5 %]; Moulinex: [0-5 %)]) und im Jahr 2002 bei [O-
10%] (SEB: [0-5%]; Moulinex: [0-5%)]). Die wichtigsten Wettbewerber sind
BSH/Ufesa, Fagor und Solac, deren Marktanteile im Jahr 2002 bei [20-25 %]
beziehungsweise [5-10 %] lagen.

(109) Korperpflegegerdte: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im Jahr 2000
bei [5-15 %] (SEB: [5-10 %]; Moulinex: [10-15 %]) und im Jahr 2002 bei [0-5 %]
(SEB: [10-15%]; Moulinex: [0-5%]). Die wichtigsten Wettbewerber sind Philips
und Braun, deren Marktanteile im Jahr 2002 bei [35-40 %] beziehungsweise [20-
25 %] lagen. Uberdies macht die Uberschneidung der Stellungen der Parteien nur
weniger als 1 % aus und ist daher eindeutig insignifikant.

(110) Bugeleisen und Dampfstationen: Auf dem Markt fir Bulgeleisen und
Dampfstationen hielten die Parteien im Jahr 2000 einen gemeinsamen Marktanteil
von Uber 25 %. Doch aufgrund der darauf folgenden Schwéchung der Stellung der
Marken Tefal und Rowenta lage der gemeinsame Marktanteil der Parteien im Jahr
2002 nicht Uber 25 %, selbst wenn man das maximale Ruckgewinnungspotenzial der
Marken Krups und Moulinex, d.h. eine vollstandige Riickeroberung ihrer Positionen
von 2000, bertcksichtigte.

Bigeleisen / Dampfstationen
2000 2002
SEB 20-25 % 10-15%
Moulinex 5-10 % 0-5 %
Parteien insgesamt 25-35 % 10-20 %

(111) Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im Jahr 2000 bei [25-35 %] (SEB:
[20-25 %] und Moulinex: [5-10 %]). Im Jahr 2002 fiel ihr gemeinsamer Marktanteil
auf [10-20 %]. Sogar wenn man das Hochstpotenzial der Marken Moulinex und
Krups (das sich auch in ihren Marktanteilen 2000 widerspiegelt) zu den Anteilen von
SEB im Jahr 2002 hinzuzéhlt, kommt man nur auf einen hypothetischen
gemeinsamen Marktanteil von [15-25 %] fur die neue Unternehmenseinheit, das heil3t
auf [10-159%) fur SEB und auf [5-10 %] fir Moulinex. Zudem gibt es auf dem
gpanischen Markt fur Blgelgerdte mehrere wichtige Wettbewerber, insbesondere
BSH/Ufesa mit einem Anteil von [30-35 %] im Jahr 2002 sowie Polti [5-10 %],
Philips [5-10 %] und Braun [5-10 %].

(112) Zusammenfassend lasst sich sagen, dass aus den dargelegten Grinden keine
Gefahr der Begriindung einer beherrschenden Stellung auf den acht oben genannten
Maérkten besteht.
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5.1.3.2. Mérkte mit eindeutig insignifikanten
Uberschneidungen

(113) Zwar Uberschritten die gemeinsamen Marktanteile auf den Mérkten fir
Kichenhelfer und alternative Gargerdte im Jahr 2000 25%, doch die
Uberschneidungen lagen unter 1 %, sodass sie eindeutig nicht signifikant sind.

(114) Kichenhelfer: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien ist von [25-35 %] im
Jahr 2000 (Moulinex: [25-30 %]; SEB: [25-5%]) um 4 % auf [25-30 %] im Jahr
2002 gefallen (Moulinex: [25-30 %]; SEB: [0-5%]). Der Marktanteil von SEB lag
2000 und 2002 unter 1 %, und seine Umsétze erreichten 2002 [...]* Euro. Zudem
hatte die neue Einheit mit Braun einen Wettbewerber einer vergleichbaren
Grolenordnung ([25-30 %] Marktanteil im Jahr 2002) sowie weitere bedeutende
Wettb%Nerber wie Taurus mit [15-20 %] im Jahr 2002 und BSH/Ufesa mit [10-
15 %] ™.

Hersteller 2000 2002
Tefal (SEB) <1% <1%
Krups + Moulinex 25-30 % 25-30 %
Parteien insgesamt 25-35% 25-35%
Braun 20-25 % 25-30 %
Taurus 0,0% 15-20 %
BSH/Ufesa 0-5% 10-15%

(115) Die Untersuchung der Kommission bewies, dass die Marken von SEB auf dem
gpanischen Markt der Kichenhelfer nur eine vernachlassigbare Rolle spielen. In
keinem Segment dieses Markts tberschreiten ihre Marktanteile 2 %*. Zudem z&hlen
die Marken Tefal und Rowenta nicht zu den ,,dominierenden Marken auf dem Markt
der Kuichenhelfer. Wahrend die spanischen Handler Moulinex, Braun, Ufesa, Philips
und Fagor als dominierende Marken bezeichnen, zahlt keiner die Marken des
Konzerns SEB dazu®. Aufgrund ihrer schwachen Stellung und dem geringen
Bekanntheitsgrad auf dem Markt der Kiichenhelfer kénnten die Marken Rowenta und
Tefal den Marken Moulinex und Krups, die bereits fest etabliert sind, keine
zusétzliche gignifikante  Marktstérke  verlethen.  Auflerdem  wird  der
Unternehmenszusammenschluss keine horizontalen Auswirkungen haben (siehe
unten).

Der Genehmigungsentscheidung zufolge lagen die gemeinsamen Marktanteile der Parteien bei [55-
65 %]* ([0-5%]* fir den Konzern SEB und [55-65 %]* fur die Marken Krups und Moulinex). Doch
die Marktuntersuchung im Rahmen dieses neuen Verfahrens ergab, dass die von SEB bei der ersten
Anmeldung vorgelegten Daten die Positionen der Wettbewerber - besonders die von Braun - stark
unterschétzten.

Der Hochstwert liegt bei [... %]* fur die Standmixer und bei [... %.]* fur die Zitruspressen/Entsafter.
In diesen beiden Segmenten kommen Moulinex und Krups gemeinsam nur auf einen Marktanteil von
[20-25 %]* (Standmixer) und [25-30 %]* (Zitruspressen/Entsafter). Im Segment der Zerkleinerer /
Fleischwolfe / Reiben, wo Moulinex [40-45 %]* erreicht, entfallt auf SEB nur ein Anteil von [<1 %]*.
Im Ubrigen ist SEB in den anderen Segmenten, wie zum Beispiel den Kaffeemaschinen, den
Allesschneidern und den Elektromessern, nicht vertreten.

Moulinex wird von sechs Antworten nur vier Ma genannt, Braun drei Mal und Philips, Ufesa und
Fagor jeweils zwei Mal.
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(116) Alternative Gargerdte: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im Jahr 2000

bei [25-35 %] (SEB: [25-30 %]; Moulinex: [15-15 %]) und im Jahr 2002 bei [0-5 %]
(SEB: [15-20 %]; Moulinex: 0,0 %). Gegenwartig vermarktet der Konzern SEB keine
aternativen Gargeréte in Spanien unter den Marken Moulinex und Krups, die im
Ubrigen nicht als dominierende Marken betrachtet werden®®. Diese Marken hatten
aulerdem vor 2001 nur eine vernachldssigbare Stellung auf diesem Markt und
verfigen daher Uber ein sehr beschranktes Rickgewinnungspotenzial. Die
wesentlichen Wettbewerber von SEB sind Princess mit einem Marktanteil von [60-
65%] im Jahr 2002 und Jata [5-10%]. AuRerdem wird der
Unternehmenszusammenschluss keine nicht-horizontalen Auswirkungen haben (siehe
unten).

(117) Schlussfolgerung: Aufgrund der eindeutig nicht signifikanten Uberschneidung der

Aktivitdten der Parteien besteht durch den Unternehmenszusammenschluss keine
Gefahr der Begrindung oder Verstdrkung einer beherrschenden Stellung auf dem
Markt der Kichenhelfer oder der aternativen Gargeréte.

5.1.3.3. Markte mit einer signifikanten Uberschneidung und
einem gemeinsamen Marktanteil von Uber 25 %

Toaster und Wasserkocher

(118) Auf den Mérkten fur Toaster und Wasserkocher ist die Zusammenlegung der

Marktanteile der Parteien signifikant und ergibt einen gemeinsamen Marktanteil von
uber 25 % im Jahr 2000 und von etwa 25 % im Jahr 2002, wenn man das hochste
Ruckgewinnungspotenzial der Marken Krups und Moulinex bericksichtigt. Eine
Gefahr der Begrindung einer beherrschenden Stellung ist jedoch auszuschlief3en, da
den Parteien einige starke Wettbewerber mit bekannten Marken gegentberstehen.

Hersteller Toaster Wasserkocher

2000 2002 2000 2002
SEB 0-5% 0-5% 15-20% 20-25%
Krups + Moulinex 25-30% 15-20 % 5-10 % 0-5%
Parteien insgesamt 25-35% 15-25% 20-30 % 20-30%
Braun 0,0% 0,0 % 15-20% 15-20%
BSH/Ufesa 15-20 % 15-20 % 0-5% 15-20 %
Philips 5-10% 5-10 % 10-15% 10-15%
Fagor 0,0% 10-15% 0,0% 0,0%
Taurus 5-10% 5-10% 0-5% 5-10 %

(119) Toaster: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im Jahr 2000 bei [25-

35%] (Moulinex: [25-30%]; SEB: [0-5%]) und im Jahr 2002 bei [15-25 %]
(Moulinex: [15-20 %)]; SEB: [0-59%)]). Durch den Unternehmenszusammenschluss
kommt die Nummer sieben auf dem Markt (Tefal und Rowenta) zur Nummer zwei
(Moulinex und Krups gemeinsam) hinzu. Auf der Grundlage der Zahlen von 2002
gibt die Ubernahme der Marken Moulinex und Krups durch SEB keinen Anlass zu
wettbewerbsrechtlichen Bedenken.

46

Tefal wird von sieben Antworten nur funf Mal genannt, Ufesa drei Mal. Andere Marken werden zwei
oder ein Mal genannt: Fagor, Princess, Jata, Severin, Solac und Taurus.
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(120) Sollten Moulinex und Krups ihr volles Marktpotenzial, das heif3t den zwischen
2000 und 2002 verlorenen Marktanteil von 10 %, zurlckerlangen, konnten die
Parteien gemeinsam auf einen Marktanteil von [25-30 %] kommen. Eine voéllige
Ruckgewinnung der friheren Marktstellungen von Moulinex und Krups erscheint
jedoch nicht sehr wahrscheinlich, da diese Marktanteile von starken und auf den
spanischen Maérkten fir elektrische Haushaltskleingeréte etablierten Wettbewerbern
eingenommen wurden. Am meisten zugute gekommen ist die Schwéchung von
Moulinex Fagor, einer in Spanien sehr bekannten Marke mit einem Marktanteil von
[10-15 %]. Weiters haben davon Taurus [5-10 % im Jahr 2002] und Ufesa/BSH [15-
20 % im Jahr 2002], zwei in Spanien ebenfalls sehr bekannte Marken, profitiert.

(121) Auf jeden Fall ist bei einem gemeinsamen Marktanteil von [25-35 %] ohne nicht-
horizontale Auswirkungen und angesichts fest etablierter Wettbewerber (darunter
auch Philips mit einem Anteil von [5-10 %] im Jahr 2002) auszuschlief3en, dass der
Unternehmenszusammenschluss zur Begrindung oder Stérkung einer beherrschenden
Stellung fuhrt.

(122) Moulinex wird zwar am haufigsten von den spanischen Héandlern als
dominierende Marke im Bereich der Toaster bezeichnet (7 von 9 Antworten), aber
Ufesa und Fagor werden auch sechs beziehungsweise drei Ma genannt. Philips und
Taurus werden jeweils zwel Mal angegeben, wahrend Tefal nur ein einziges Mal
genannt wird. Somit fihrt der Unternehmenszusammenschluss nicht zu einer
Zusammenlegung von zwei dominierenden Marken.

(123) Aufgrund dieser Wettbewerbssituation sind Bedenken wegen der Begriindung
oder der Verstarkung einer beherrschenden Stellung auf dem Markt der Toaster nicht
gerechtfertigt.

(124) Wasserkocher: Der gemeinsame Marktanteil der Parteien lag im Jahr 2000 bei
[20-30 %] (SEB: [15-20 %)]; Moulinex: [5-10 %]) und im Jahr 2002 bei [20-30 %]
(SEB: [20-25 %)]; Moulinex: [0-5 %)]). Mit der Ubernahme von Moulinex durch den
Spitzenreiter SEB verschwindet die Nummer acht auf dem spanischen
Wasserkochermarkt. Sollte Moulinex*’ sein volles Marktpotenzial, das heif}t den
zwischen 2000 und 2002 verlorenen Marktanteil von [5-10 %], zurlickerlangen,
konnten die Parteien gemeinsam auf einen Marktantell von [25-30 %] kommen.
Jedoch erscheint eine vollsténdige Rickgewinnung der friheren Marktanteile von
Moulinex und Krups auf3erst unwahrscheinlich, da sie starken, auf dem spanischen
Markt fest etablierten Wettbewerbern wie BSH/Ufesa mit einem Marktanteil von [15-
20 %] im Jahr 2002 und Philips mit einem Marktanteil von [10-15 %] im Jahr 2002
gegenlberstehen.

(125) Auf jeden Fall ist bei einem gemeinsamen Marktanteil von [20-30 %] ohne nicht-
horizontale Auswirkungen und angesichts fest etablierter Wettbewerber
auszuschliefien, dass der Unternehmenszusammenschluss zur Begriindung oder
Verstarkung einer beherrschenden Stellung fihrt.

(126) Auf die Frage nach den dominierenden Marken wird in drei von acht Antworten
Tefal angefuhrt, wahrend Moulinex einmal genannt wird, Braun und Philips je funf
Mal, Taurus drei Mal und die Marken BSH/Ufesa ebenfalls drei Mal. Somit fuhrt der

47 Krupswar auf dem spanischen Markt fiir Wasserkocher weder 2000 noch 2002 vertreten.
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Unternehmenszusammenschluss nicht zu einer Zusammenlegung von zwel
dominierenden Marken.

(127) Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass angesichts der zahlreichen starken und

bedeutenden Wettbewerber keine Gefahr der Begrindung oder Verstarkung einer
beherrschenden Stellung auf den Markten fir Toaster oder Wasserkocher besteht.

Tragbare Ofen

(128) Auf dem Markt fur tragbare Ofen hatte Moulinex 2002 mit [65-70 %] Marktanteil

eine sehr starke Stellung inne, wahrend SEB mit seiner Marke Tefal nur auf [5-10 %]
kam. Der gemeinsame Marktanteil lag somit 2000 bei [70-80 %]. Nach der
Ubernahme der Marke Moulinex® im Jahr 2001 stellte der Konzern SEB die
Produktion von tragbaren Ofen der Marke Moulinex vollig ein, bevor er 2002 in
einem teureren Marktquartil wieder einige Gerdte einfihrte. Dem Konzern SEB
zufolge war diese Neupositionierung von Moulinex unabdingbar, da die vorherige
Strategie des Konzerns Moulinex, die auf den Verkauf von grof3en Mengen zu
niedrigen Preisen abzielte, stark defizitéar gewesen wére. So fuhrt SEB als Beispiel an,
dass vor der Zahlungsunfahigkeit von Moulinex drei Gerate®, die 40 % der Umsétze
ausmachten, mit negativen Bruttodeckungsbeitrégen verkauft worden seien.

(129) Folglich hat sich die Marktstruktur zwischen 2000 und 2002 drastisch veréndert,

sodass SEB mit [30-35 %] wieder Marktfihrer vor De* Longhi mit [20-25 %] ist. Der
Marktanteil von Moulinex sank auf [0-5 %] und fiel hinter Severin mit [5-10 %] und
BSH/Ufesa und Jata mit [5-10 %] beziehungsweise [5-10 %] zurtick.

Marktanteil (Untersuchung)
Marke
2000 2002
SEB 5-10% 30-35%
Moulinex 65-70 % 0-5%
Parteien insgesamt 70-80 % 30-40 %
De' Longhi 0-5% 20-25 %
Jata 0,0 % 5-10 %
Ufesa 0-5% 5-10 %
Severin 5-10% 5-10%
Sonstige 10-20 % 20-30 %

Quelle: Marktuntersuchung

(130) Fir das zweite Halbjahr 2002 und das erste Halbjahr 2003 ergab eine von AC

Nielsen durchgefuhrte Marktuntersuchung die in der unten stehenden Tabelle
angefuhrten Marktanteile. Nach der Meinung von SEB spiegeln die Untersuchungen
von AC Nielsen die Realitdt des Markts nicht vollsténdig wider, weil sie nur einen
Teil der Vertriebskanale erfassen™. Nichtsdestotrotz ist die Kommission der Ansicht,
dass diese Zahlen, die nicht erheblich vom Ergebnis der Untersuchung der
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Die Marke Krups war auf dem spanischen Markt fir tragbare Ofen nicht vertreten.
ABH 252, ABH 152, ACH 252.

Auf die Forderung der Kommission hin, den Erfassungsgrad der Untersuchungen von AC Nielsen auf
dem Markt fir elektrische Haushaltskleingerdte zu préazisieren, antwortete SEB, dass diese
Untersuchungen mehr als die Halfte des Markts erfassen.
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Kommission abweichen, zumindest die Entwicklungen und Tendenzen dieses
Marktes wiedergeben.

Marktanteil (%)
Marke
07-12/2002 01-06/2003

Tefal 32,0% 26,0 %
Moulinex 7,7% 125%
Parteien insgesamt 39,7 % 38,5 %
De' Longhi 25,8% 239%
Jata 3.4 % 3.3%
Ufesa 4,2 % 29%
Solac 0,7 % 0,6 %
Sonstige 26,2 % 30,8 %

Quelle: AC Nidlsen

Wettbewerbsrechtliche Auflagen, die eine beherrschende Stellung unwahrscheinlich
machen

(131) Auf dem spanischen Markt fiir tragbare Ofen, der ein Volumen von etwa [...]*

bis[...]* Millionen Euro hat, gibt es derzeit finf wichtige Hersteller: SEB (Tefal) mit
einem Marktanteil von etwa 30 %, De' Longhi mit mehr als 20 %, Moulinex, Jata
und BSH/Ufesa. Durch den Zusammenschluss werden somit das erste und das dritte
Unternehmen zusammengelegt (geméa den Zahlen von AC Nielsen fur 2003,
wahrend Moulinex den Zahlen der Untersuchung fur 2002 zufolge an funfter Stelle

liegt).

(132) Die neue Einheit, deren Marktanteil alen Quellen zufolge nicht Uber 40 %

ausmacht, wird dem Druck von angesehenen Wettbewerbern ausgesetzt sein: dem des
Unternehmens De' Longhi, das in Spanien seine tragbaren Ofen unter zwei Marken
anbietet (De' Longhi und Ariete), aber auch dem Druck von BSH, das auf dem
gpanischen Markt mit drei Marken fir elektrische Haushaltskleingeréte (Ufesa,
Bosch, Siemens) vertreten ist und dem von Jata, einer starken nationalen Marke.
Unter den dominierenden Marken wird Tefal zwei Mal genannt, wahrend De'
Lonhgi, Ufesaund Jata je einmal angefuhrt werden.

(133) Die meisten dieser grofRen Konkurrenzmarken sind in der ganzen Palette der

Mini-Ofen vertreten, das heif}t in den drei Bereichen mit 10/12 Liter, 18/20 Liter und
26/28 Liter Garraum. Im Bereich der 26/28 Liter, in dem BSH-Ufesa nicht aktiv ist,
bestehen keine Uberschneidungen, weil auch Moulinex hier nicht tétig ist>. Was die
Zahl der Modelle betrifft, hat der Konzern De' Longhi mit elf Modellen beinahe so
viele wie die Parteien des Unternehmenszusammenschlusses zusammen (dreizehn).
In den Bereichen der 10/12 und der 26/28 Liter verfigen die Parteien des
Unternehmenszusammenschlusses nicht Uber mehr Gerdte oder Modelle als De
Longhi. Im Bereich der 18/20 Liter haben die Parteilen des
Unternehmenszusammenschlusses weniger Modelle und weniger Gerdte as De
Longhi und Jata zusammen. Darlber hinaus ergab die Untersuchung der
Kommission, dass einige fihrende Wettbewerber erheblich mehr Modelle haben als
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Die Einfiihrung eines neuen Modells von Moulinex ist jedoch fir 2005 geplant.
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in der unten stehenden Tabelle angefiihrt. Den Informationen von SEB>? zufolge sind
auf dem spanischen Markt fur Mini-Ofen mehr als 17 Marken vertreten.

Marke 10/12 Liter 18/20 Liter 26/28 Liter

Geréte Modelle Gerdte Modelle Gerdte Modelle

Tefal 1 2 1 4 1 2

Moulinex 1 2 1 3 (2im Jahr 0
2005)

De' Longhi 1

Ariete (D€' Longhi)

Ufesa (BSH)

Jata

olr|o|r|as

Severin

Clatronic

Tegran

BIM

Comelec

Team

olo|o|o|o|r|o|r|Nv|o|N
o|o|o|o|o|v|o|k(Nv|o|a
N
Rk Nk (INoINw Rk
o|lo|r|o|lo|o|o|r|o|r

[ellel] Jllelle]

Orbegozo

Quelle: SEB

(134) Dartber hinaus zeigt die Untersuchung der Kommission, dass der Markt fur
tragbare Ofen durch einen wirksamen Wettbewerb gekennzeichnet ist. Einem
Wettbewerber zufolge sind die Preise in den letzten funf Jahren um etwa 15 %
gefallen. Es werden regelmaldig Innovationen wie zum Beispiel Selbstreinigung,
HeilJuft, mehrere Garstufen usw. eingefuhrt. Es gibt kein Hindernis fir den
Markteintritt, was durch das Beispiel Jata und die grof3e Zahl der auf dem Markt
aktiven Erzeuger belegt wird. Aul3erdem scheint eine signifikante Ausweitung der
Marktanteile moglich, wie es die Beispidle Ufesa, De Longhi und Tefal
veranschaulichen.

(135) Dazu kommt, dass die Preise fur tragbare Ofen dem Preisdruck der
Mikrowellengriller ausgesetzt sind. Wie im Rahmen der oben stehenden Definition
der Produktmérkte erklért, bewegen sich die Mikrowellengriller in derselben
Preisspanne wie die tragbaren Ofen. Die Preisentwicklung bei den
Mikrowellengrillern zeigt, dass die Preise fir Mikrowellengriller pro Jahr
durchschnittlich stérker fallen als die Preise fir tragbare Ofen. Wenn man auch bei
einigen Speisen (in etwa 20 % der Rezepte) mit Mikrowellengrillern nicht dasselbe
Ergebnis erzielt wie mit tragbaren Ofen, tberschneiden sich die beiden Geréte doch
weitgehend. Sollten die Preise fir Tefal- und Moulinex-Ofen stark ansteigen,
konnten viele Verbraucher nicht nur tragbare Ofen der Wettbewerber, sondern auch
einen Mikrowellengriller kaufen, der die gewlnschten Aufgaben erflllt. Dies
bestétigt auch die Entwicklung der zwei Méarkte: Wahrend der Markt fur tragbare
Ofen seit einigen Jahren stagniert, erzielt der Markt fur Mikrowellengriller
beachtliche Zuwachsraten (etwa 10 % pro Jahr). Im Jahr 2002 entsprach die Zahl der
in Spanien verkauften tragbaren Ofen nur einem Sechstel der Zahl der dort
verkauften Mikrowellengriller.

(136) Dass die Verbraucher Mikrowellengriller gegeniiber tragbaren Ofen bevorzugen,
ist umso wahrscheinlicher, als beide Geréte in den Geschaften nebeneinander stehen.
Zudem bieten mehrere Wettbewerber von SEB auf dem Markt der tragbaren Ofen
auch Mikrowellengriller an (zum Beispidl D€ Longhi, BSH-Ufesa, Severin,

2 Als Quelle nennt SEB , Publi Info Iberica*, ein Institut, das alle Kataloge oder Werbeprospekte der
Handler nach Produktkategorie erfasst.
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Clatronic). Die Untersuchung der Kommission ergab auch, dass mehrere
Wettbewerber der Ansicht sind, dass ein Erzeuger von Mikrowellengeréten leicht
auf dem Markt der tragbaren Ofen FuR fassen konne.

Riickgewinnungspotenzial der Marke Moulinex

(137) Da Moulinex 2000 mit einem Marktanteil von mindestens [55-60 %]*
MarktfUhrer war, ist es wichtig, sein Rickgewinnungspotenzia einzuschétzen. Die
Untersuchung der Kommission zeigte, dass Moulinex aus mehreren Grinden dieses
Niveau nicht wieder erlangen konnen wird. Zundchst haben die Auslistungen von
Moulinex 2001 es anderen renommierten Marken - insbesondere Tefal und De
Longhi - erlaubt, dauerhaft mit leistungsféhigen Produkten auf diesem Markt Fuld zu
fassen. Die Kommission fand keinen Hinwels auf eine Schwachung der Position, die
De' Longhi eingenommen hatte. Im Gegenteil, wahrend De' Longhi, Ufesa, Tefal
und Jata von den spanischen Handlern als dominierende Marken genannt werden,
wird die Marke Moulinex nicht zu diesen gezahlt*.

(138) Weiters wird Moulinex die Marktanteile nicht zurlickerlangen, die es dank
Modellen hielt, die mit negativen Bruttodeckungsbeitrégen verkauft wurden. Nach
Ansicht von SEB sind die finanziellen Schwierigkeiten des Konzerns Moulinex auf
diese Politik zuriickzufthren. Auf jeden Fall steht aus wirtschaftlicher Sicht fest,
dass SEB diese Strategie nicht beibehalten konnte.

(139) Uberdies zeigen die jungsten Analyseergebnisse von AC Nielsen zwei wichtige
Tendenzen fir die Entwicklung auf dem spanischen Markt fur tragbare Ofen, die
insbesondere fur das Zukunftspotenzial der Marke Moulinex von Bedeutung sind.

(140) Erstens gewinnt die Marke Moulinex nur in einem geringen Ausmal3 Marktanteile
zurtick. Wéhrend sich der Marktanteil der Marke Moulinex im zweiten Halbjahr
2002 auf etwa 7,7 % einpendelte (mit einer Schwankungsbreite von +/- 0,2 % Uber
das Halbjahr), verbesserte er sich im zweiten Halbjahr 2003 auf durchschnittlich
12,5%. Doch der Aufschwung von Moulinex, der im Ubrigen auf die
Markteinfihrung von mehreren neuen Modellen Ende 2002 zurtickzufUhren ist,
erfolgt in bescheidenem Ausmal3 und scheint sogar bereits die Hochstgrenze erreicht
zu haben. Nachdem Moulinex im Mérz und April 2003 einen Marktanteil von
14,4 % erzielt hatte, fiel er im Mai/Juni 2003 auf 9,7 %. Diese Entwicklungen lassen
den Schluss zu, dass es sehr unwahrscheinlich ist, dass Moulinex seine frihere
Stéarke auch nur anndhernd zurtickerlangt.

(141) Zweitens gewann Moulinex die verlorenen Marktanteile hauptsachlich auf K osten
von Tefa zurtick. Im zweiten Halbjahr 2002 und im ersten Halbjahr 2003 gewann
Moulinex 4,8 % Marktanteile dazu, wahrend Tefal im selben Zeitraum 6 % verlor.
Die Marktanteile der anderen Wettbewerber haben dagegen weniger stark
abgenommen: De' Longhi minus 1,9 %, Ufesa minus 1,1 %, Jata und Solac jeweils
minus 0,1%. Folglich ist der gemeinsame Marktanteil der Parteilen des
Unternehmenszusammenschlusses geringfigig (um 1,2 %) auf 38,5% gefallen,
woran auch die Einfuhrung von mehreren neuen Moulinex-Produkten seit Herbst
2002 nichts anderte.

¥ Tefal wird in drei von sechs Antworten auf diese Frage erwéhnt, De' Longhi, Ufesa und Jata je
zweimal. Weitere, weniger bekannte Marken wie HIM, Corbero, Timshel und Fulcor werden einmal
genannt, was den hohen Stellenwert der ,sonstigen® Marken zeigt, die 2002/2003 25-30 % der
Marktanteile ausmachten, was einem starken Zuwachs seit 2000 entspricht.
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(142) All diese Faktoren zeigen also, dass das Rickgewinnungspotenzial der Marke
Moulinex auf dem Markt der Mini-Ofen begrenzt ist.

(143) Alle angefiihrten Faktoren zusammen, d. h.
a) der Wettbewerbsdruck, das heildt ein sehr starker Wettbewerber (De' Longhi)
und mehrere andere grof3e Wettbewerber (insbesondere BSH-Ufesa, Jata und
Severin);
b) der Preisdruck durch die Mikrowellengriller;
¢) das begrenzte Riickgewinnungspotenzial von Moulinex und

d) das Fehlen von Hindernissen fir den Marktzutritt,

erlauben den Schluss, dass der Unternehmenszusammenschluss nicht zur
Begriindung oder Verstarkung einer beherrschenden Stellung der Parteien auf
dem Markt firr tragbare Ofen in Spanien fihrt.

5.1.4. Fehlen von nicht-horizontalen Auswirkungen

(144) Die Analyse der Wetthewerbsposition der neuen Einheit muss neben den rein
horizontalen Auswirkungen auch das Markenportfolio dieser neuen Einheit und die
Tatsache berticksichtigen, dass sie bedeutende Marktanteile auf zahlreichen
betroffenen Produktmérkten einnimmt.

Markenportfolio

(145) Die Unternehmen auf dem Markt fir elektrische Haushaltskleingerdte scheinen
zwei markenpolitische Entwicklungsstrategien umzusetzen. Einige, wie die Parteien
des Unternehmenszusammenschlusses selbst, verfolgen eine Mehrmarkenstrategie.
Dies gilt fir BSH mit Bosch, Siemens und Ufesa sowie fur De' Longhi mit Ariete
und D€ Longhi. Andere wie Philips und Braun oder die nationalen Erzeuger
(Taurus, Fagor, Jata und Solac) setzen dagegen auf eine Einmarkenstrategie.

(146) Auch wenn ein grol3es Markenportfolio im Allgemeinen als besser geeignet gilt,
die Nachfrage der verschiedenen Verbraucher zu befriedigen, ist eine solche
Strategie teurer, da sie mehrere Werbe- und Verkaufsférderungsbudgets erfordert
und da die Gefahr besteht, dass der Wert von gewissen Marken aufgeweicht wird.

(147) In der Analyse des spanischen Markts war es nicht moglich festzustellen, ob die
Strategie des Markenportfolios einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellt,
da sowohl Philips as auch Braun, die beide nur eine einzige Marke haben, eine
bedeutende Position auf dem Sektor der elektrischen Haushaltskleingeréte in
Spanien halten.

(148) Selbst wenn man davon ausgeht, dass ein Markenportfolio einen entscheidenden
Vorteil darstellt, muss die Position der neuen Einheit relativiert werden. Diese
Einheit befindet sich gewiss in ener vorteilhaften Lage, die aber nicht
aulRergewohnlich ist.

(149) SEB wird ab nun ein Portfolio mit vier Marken haben: Tefal und Rowenta, zu
denen nun Moulinex und Krups kommen. Doch auf den meisten Méarkten ist die
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neue Einheit nur mit zwei Marken vertreten, und auf einigen Méarkten hat sie sogar
die Vermarktung unter gewissen Marken eingestellt (zum Beispiel Rowenta bel den
Mini-Ofen und Krups bei den Biigeleisen). Diesem Portfolio stehen bedeutende
Portfolios von Wettbewerbern wie De' Longhi oder BSH gegentiber, die Uber zwel
oder drei Marken verfgen.

Vormachtstellung auf mehreren M arkten

(150) Was den kumulativen Effekt der starken Positionen auf mehreren Méarkten
betrifft, geht aus der Untersuchung der Kommission hervor, dass die neue Einheit
fur die Einkdufe der Handler nicht von wesentlicher Bedeutung ist, und dass die
Zahl und die Bedeutung ihrer starken Positionen sich nicht erheblich von denen der
wichtigsten Wettbewerber unterscheiden.

. Die Position von SEB bei den Einkaufen der Handler

(151) SEB/Moulinex spielt bel den Eink&ufen der Handler keine dominierende Rolle,
was von letzteren in der Marktuntersuchung bestdtigt wurde. Handler und
Verbraucher kdnnen unter einer grof3en Zahl von Wettbewerbern wie Philips, BSH,
Braun und Taurus wahlen, die eine breite Pal ette an angesehenen Marken anbieten.

(152) Zwei Konzerne, Braun und Philips, erzielen in Spanien einen Umsatz, der mit
dem von SEB vergleichbar ist oder sogar dariiber liegt (jeweils insgesamt [15-20 %]
Marktanteil auf dem Sektor der elektrischen Haushaltskleingerdte). Davon hat
Philips die breiteste Palette, zumal der Konzern auf zehn der dreizehn betroffenen
Produktmérkte vertreten ist (auf allen mit Ausnahme derjenigen fir Mini-Ofen,
aternative Gargerdte und Dampfgargerdte, die zusammen nur [0-5%]* des
spanischen Markts fur elektrische Haushaltskleingerédte ausmachen. Die Strategie
von Braun dagegen besteht darin, sich auf eine beschrénkte Zahl von Méarkten zu
konzentrieren und sich damit im Allgemeinen relativ starke Positionen zu sichern.
So ist der Konzern Braun auf sechs von dreizehn betroffenen Produktmérkten in
Spanien vertreten (Bugelgerdte, Wasserkocher, Dampfgargeréte, Kuchenhelfer und
Korperpflegegerdte), die insgesamt [70-75%]* des spanischen Markts fir
elektrische Haushaltskleingeréte ausmachen. Braun ist MarktfUhrer auf dem Markt
fur Kichenhelfer und Korperpflegegeréte.

(153) BSH ist ein Wettbewerber mit einer starken und breiten Présenz auf dem spanischen
Markt fur elektrische Haushatskleingerdte. Der Konzern hélt [5-10 %] des Markts fir
elektrische Haushaltskleingeréte und ist auf elf der dreizehn betroffenen Produktmérkte
vertreten, die [90-100 %]* der eektrischen Haushaltskleingerdte ausmachen. Auf
sechs Produktmérkten hdt der Konzern Marktanteile von Uber 15% (auf vier
Mérkten von Uber 20%), was Uber [40-50%]* des spanischen Markts fir
el ektrische Haushaltskleingeréte ausmacht.

e Maogliche Vormachtstellungen

(154) Die Zusammenlegung von SEB mit den Ubernommenen Unternehmenswerten
von Moulinex konnte zu fur die Wettbewerber negativen nicht-horizontalen
Auswirkungen fuhren, wenn die entstandene Einheit auf einigen Mérkten Uber starke
Positionen verfligte, die sie auf eine marktbeherrschende Stellung auf den anderen
Mérkten ausdehnen konnte. Um diese beiden kumulativen Voraussetzungen zu
erfillen, mussten die beiden Parteien des Unternehmenszusammenschlusses
entweder von vornherein oder infolge des Unternehmenszusammenschlusses eine
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starke Stellung auf einem Markt innehaben, der grofl3 genug ist, damit diese Position
auf andere Mérkte ausgedehnt werden kdnnte.

(155) Im Jahr 2000 war die neue Einheit Marktfihrer mit einem kumulierten
Marktanteil von tber 25 % in funf Produktkategorien (Toaster, Wasserkocher, Mini-
Ofen, Kichenhelfer und Bugelgerdte), die [40-45%]* der elektrischen
Haushal tskleingeréte ausmachten.

(156) Die Wettbhewerber der neuen Einheit waren auf anderen grof3en Méarkten fuhrend:
Braun und Philips bei den Korperpflegegerdten (die [30-35 %]* des Markts fur
el ektrische Haushaltskleingeréte ausmachten), Taurus bel den Fritteusen ([0-10 %]*
der elektrischen Haushaltskleingeréte), Fagor bei den Kaffeemaschinen ([0-10 %]*
der elektrischen Haushaltskleingeréte) und BSH bei den
Sandwichmakern/Waffeleisen ([0-5 %]* der elektrischen Haushaltskleingeréte).

(157) 2002 hatte sich die Lage der neuen Einheit spirbar verschlechtert. Sie war
Marktfiihrer auf drei Produktmarkten (Toaster, Ofen und Wasserkocher), aber nur
auf dem Ofen-Markt lag ihr kumulierter Marktantell Uber 25% (und war
gleichzeitig innerhalb von zwei Jahren um die Halfte zurickgegangen). Dieser
Markt fir Ofen machte 2002 nur [0-5%]* des Markts fir elektrische
Haushaltskleingeréte aus und kann daher nicht als Grundlage fir die Ausdehnung
seiner Stellung als Marktfihrer auf andere Mérkte dienen. Auf den Maérkten fir
Toaster und Wasserkocher betragt der Abstand zum zweitgroften Unternehmen
weniger als 5 %. Auf dem Markt fur Blgelgeréte, wo die neue Einheit im Jahr 2000
fuhrend war, fiel sie auf den zweiten Platz zurtick - mit einem Marktanteil, der nicht
einmal die Hélfte des Marktfihrers BSH ausmacht. Auf dem Markt for
Kichenhelfer liegt der Marktanteil Brauns tber dem der neuen Einheit.

(158) Sogar eine uneingeschrankte Rickkehr von Moulinex auf seine friihere Position
wurde die Wettbewerbslage nicht spurbar éandern. Unter dieser Annahme wére die
neue Einheit Nummer eins mit einem kumulierten Marktanteil von tber 25 % auf
den drei Markten fur Toaster, Wasserkocher und Mini-Ofen. Auf dem Markt fur
Kuchenhelfer kéame der gemeinsame Marktanteil der Parteien des
Unternehmenszusammenschlusses dem von Braun nahe, wirde jedoch immer noch
darunter bleiben.

(159) Auf den Maérkten fur Toaster und Wasserkocher wirde der gemeinsame
Marktanteil der Parteien nicht das Zweifache des zweitgrofdten Herstellers (oder
auch nur des drittgroften Herstellers) von Wasserkochern erreichen. Wenn solche
Positionen auch als dominierend gelten, erlauben sie der neuen Einheit dennoch
nicht, ihre marktbeherrschende Stellung auf andere Mérkte auszudehnen, denn die
drei Méarkte der Mini-Ofen, der Wasserkocher und der Toaster stellen insgesamt
weniger als [0-10 %]* des spanischen Markts fUr elektrische Haushaltskleingeréte
dar.

(160) Zusammenfassend bestehen keine Bedenken wegen der Begrindung oder
Verstarkung einer Vormachtstellung durch nicht-horizontale Auswirkungen.

5.1.5. Schlussfolgerung in Bezug auf die spanischen Markte

(161) Aus der bisherigen Darstellung folgt, dass die angemeldete Ubernahme keine
Vormachtstellung begriinden oder verstarken wird, die den wirksamen Wettbewerb
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auf den verschiedene Maérkten fir elektrische Haushaltskleingerdte in Spanien
signifikant beeintrachtigen wirde.

5.2. Finnland

(162) Gemal3 der Genehmigungsentscheidung der Kommission fihrte der angemeldete
Unternehmenszusammenschluss im Jahr 2000 zu starken Marktanteilen auf vier
Produktméarkten (Toaster, Espressomaschinen, Mini-Ofen und Elektro- /
Indoorgriller). Auf einem dieser vier Méarkte (Toaster) war die Uberschneidung
signifikant. Gemal3 dem Urteil des Gerichts erster Instanz kann die Entscheidung der
Kommission die ernsthaften wettbewerbsrechtlichen Bedenken auf den Méarkten fur
Toaster, Espressomaschinen, Mini-Ofen und Elektro- / Indoorgriller nicht
ausraumen.

5.2.1. Angebots- und Nachfragestruktur
5.2.1.1. Angebot

(163) Der Konzern SEB/Moulinex, auf den [5-10 %]* der Umsétze auf den finnischen
Mérkten fur elektrische Haushaltskleingerdte entfallen, steht in Finnland grof3en
internationalen Wettbewerbern wie Philips, Braun, AEG, Severin und - in einem
geringeren Ausmal? - De' Longhi und BSH gegentiber. SEB verflgt Gber die Marken
Tefal und Rowenta und vermarktet auch Produkte unter den Marken Moulinex und
Krups. Diese Marken werden nur von sehr wenigen Handlern oder Wettbewerbern
von SEB auf dem Sektor der elektrischen Haushaltskleingerdte als dominierend
bezeichnet. Die Marke Krups scheint auf einigen begrenzten Markten etwas stérker
Zu sein, so zum Beispiel auf dem Markt fir Espressomaschinen. Moulinex
wiederum scheint eine der gangigsten Marken zu sein, insbesondere im Vergleich
mit Philips und Braun.

(164) Der Konzern Philips ist in Finnland nur mit seiner einzigen Marke ,, Philips*
vertreten und ist mit ungeféhr [25-30 %]* der Absdtze Marktfuhrer bel den
elektrischen Haushaltskleingeréten. Philips ist auf allen Méarkten fur elektrische
Haushaltskleingerdte mit Ausnahme derjenigen fur Mini-Ofen, Elektro- /
Indoorgriller, Dampfgargerdte und alternative Gargeréte tatig. Der Konzern nimmt
signifikante Positionen auf den Markten fir Toaster, Wasserkocher, Kichenhelfer,
Bugelgerdte, Kaffeemaschinen, Sandwichmaker/Waffeleisen und
Korperpflegegerdte ein. Auf jedem dieser Markte wird Philips von den Handlern
systematisch als dominierende Marke genannt.

(165) Der Konzern Braun ist in Finnland mit seiner einzigen Marke ,,Braun“ vertreten
und verbucht etwa [10-15 %]* der Umsétze mit elektrischen Haushaltskleingerdten
auf sich. Braun halt auf den Méarkten fur Wasserkocher, Kiichenhelfer, Blgelgeréte,
Kaffeemaschinen, Dampfgargerdte und Korperpflegegeréte signifikante Positionen.
Auf jedem dieser Méarkte wird Braun von den Héndlern systematisch als
dominierende Marke genannt.

(166) Der Konzern AEG ist in Finnland mit seiner Marke ,AEG* vertreten und
verbucht etwa [5-10 %]* der Umsétze mit elektrischen Haushaltskleingeraten auf
sich. AEG hdlt signifikante Marktanteile auf den Markten fir Toaster,
Espressomaschinen und Kaffeemaschinen, ohne aber als dominierende Marke
angefuhrt zu werden.
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(167) Der Konzern Severin ist in Finnland mit seiner Marke ,, Severin® vertreten und
verbucht etwa [0-5%]* der Umsédtze mit elektrischen Haushaltskleingerdten auf
sich. Severin halt signifikante Marktanteile auf den Markten fir Ofen und alternative
Gargerdte. Auf jedem dieser Markte wird Severin von den Handlern oft as
dominierende Marke genannt.

(168) Der Konzern De' Longhi ist in Finnland mit seinen Marken ,,De’ Longhi“ und
.Kenwood“ vertreten, die etwa [0-5%]|* der Umsdtze mit elektrischen
Haushaltskleingeréten ausmachen. De' Longhi nimmt eine signifikante Position auf
dem Markt fur Espressomaschinen ein, wo er von den Handlern als dominierende
Marke genannt wird.

(169) Der Konzern BSH ist in Finnland mit seiner Marke ,,Bosch” vertreten und
verbucht etwa [0-5%]* der Umsédtze mit elektrischen Haushaltskleingerdten auf
sich. BSH ist auf den Markten flr Toaster, Espressomaschinen, Wasserkocher,
Kichenhelfer, Fritteusen und Kaffeemaschinen vertreten. Obgleich BSH auf den
meisten Mérkten Randpositionen einnimmt (grofteils um die 5 %), halt er doch eine
signifikante Stellung auf dem Markt fir Kaffeemaschinen. Die Marken von BSH
werden von den Handlern nie als dominierende Marken angefihrt.

(170) Zu erwdhnen ist auch die Prasenz von Princess Household auf zahlreichen
finnischen Maéarkten fur elektrische Haushaltskleingerdte, jedoch — mit
vernachlassigbaren Marktanteilen (unter 5 %), wobei die Marke Princess nie als
dominierende Marke genannt wird.

(171) Abgesehen von den europaweit vertretenen Marken steht SEB/Moulinex Marken
nordischer Wettbewerber wie OBH/Nordica, Ideline oder Wilfa, Einfuhrmarken wie
Rommelsbacher oder Petra und Handlermarken wie Chef (Kesko) oder HUG
(Tradeka) gegentiber.

(172) Der Konzern OBH/Nordica ist mit seiner Marke ,,Nordica' auf den Markten fur
Toaster, Wasserkocher, Elektro- / Indoorgriller, Kichenhelfer, Dampfblgel geréte,
Fritteusen, Kaffeemaschinen, aternative Gargerate und Dampfgargerédte zu finden.
OBH/Nordica  verbucht  [0-59%]* der Umsdtize mit  elektrischen
Haushaltskleingeréten auf sich und halt signifikante Positionen auf den Mérkten fir
Elektro- / Indoorgriller, Fritteusen, alternative Gargerdte und Kuichenhelfer. Auf
letzteren wird Nordica von den Handlern oft als dominierende Marke genannt.

(173) Die anderen Gesellschaften auf dem finnischen Markt sind auf spezifische Mérkte
begrenzt. Das gilt fir das Unternehmen Rommelsbacher, das [15-20] % des Markts
fur Fritteusen und fir Mini-Ofen innehat, sowie fir Wilfa mit einem Marktanteil
von [20-25] % bei den alternativen Gargerdten oder fir Chef mit einem Marktantell
von [10-15] % auf dem Produktmarkt der Elektro- / Indoorgriller.

5.2.1.2. Die Nachfrage

(174) In Finnland setzt sich die Nachfrageseite auf den Mérkten fur elektrische
Haushaltskleingeréte aus Konzernen zusammen, die in mehreren Vertriebskanden
tétig sind.

(175) So kontrolliert der Konzern Kesko (etwa [20-25 %]* Marktanteil) das Warenhaus
Anttila Oy, die Fachmarktkette Musta Porssi und die Hypermarktkette City Market.
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Kesko vertreibt auch die Produkte der Handlermarke Chef im Bereich der
elektrischen Haushaltskleingeréte.

(176) Der Konzern Stockman (mit einem Marktanteil von etwa [15-20 %]*) besitzt die
V ersandhandel sgesel | schaft Hobby Hall und die Warenhéuser Oy Stockmann.

(177) E. Partners (etwa [20-25 %]* Marktanteil) halt die Fachmarktketten Expert und
Tekniset.

(178) Zu Intrade (etwa [0-10 %]* Marktanteil) gehtren die Hypermarktkette Prisma
und die Warenhduser Sokos.

(179) Tradeka schliefdlich (mit einem Marktanteil von etwa[0-5 %]* ist Eigentimer der
Hypermarktketten Euromarket und Maxi.

(180) Nimmt man samtliche Vertriebskande zusammen, zdhlen zu den zehn
umsatzmaldig groften Verkaufsstellen Finnlands funf Hyperméarkte (vier Prisma und
ein City Market) und funf Warenhduser (ein Sokos, drei Stockmann und ein
Veljekset Keskinen). Die Konzerne Kesko, Stockman und Intrade dominieren also
unter den finnischen Handlern.

(181) Der finnische Handel weist eine der hochsten Konzentrationen europaweit auf.
Insgesamt kommen die funf gréften Handler auf [70-80 %]* Marktanteil bei den
Umsdtzen mit elektrischen Haushaltskleingeréten, wobei die drel groften alleine
[60-70 %]* der Marktanteile auf sich vereinigen.

(182) Die wichtigsten Vertriebsgesellschaften sind Aktiengesellschaften im Besitz von
Genossenschaften, mit Ausnahme von Stockmann, dessen Aktien grofdteils der
Offentlichen Hand gehtren. Der Grofliteil der Vertriebsgesellschaften sind sowohl
Einfuhrgesellschaften als auch Grof3handler. Insbesondere gilt dies fur Kesko,
Intrade, Stockman und Tradeka

5.2.2.  Zu berlcksichtigende Marktanteile
5.2.2.1. Entwicklung der Umsatzzahlen von Moulinex

(183) Die Umsétze von Moulinex sind von 2000 bis 2002 erheblich zuriickgegangen:
um mindestens 50 % auf allen Mérkten. Diesist auf das Zusammentreffen folgender
Faktoren zurtickzufuhren: Einstellung von Produktlinien (Elektro- / Indoorgriller
und Mini-Ofen), Ausfélle bei der Belieferung der Handler und Ausbleiben von
Innovationen Uber einen gewissen Zeitraum. Auf den Produktmérkten fur Toaster,
Bligelgerdte, Fritteusen, Ofen, Elektro- / Indoorgriller, Dampfgargerdte und
Korperpflegegeréte lagen die Umsétze 2002 fast bei null, oft aufgrund fehlender
Gerédte. So vermarktet SEB seit Ende 2001 keine Elektro- / Indoorgriller oder Mini-
Ofen mehr unter der Marke Moulinex.

5.2.2.2. Wettbewerbspotenzial von Moulinex

(184) Obgleich die Wettbewerbsanalyse von der gegenwartigen Marktentwicklung
ausgeht, das heifdt von der Lage zum Zeitpunkt dieser Entscheidung™, lasst sie
dennoch die Tatsache nicht auf3er Acht, dass der Marktanteil von Moulinex seit der

% Siehe FuRnote 39.
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Zahlungsunfahigkeit des Konzerns im September 2001 auf dem gesamten Markt der
elektrischen Haushaltskleingerdte drastisch zuriickgegangen ist. Daher muss in
dieser Entscheidung das Potenzial der Marken des Konzerns Moulinex, die
verlorenen Marktanteile zurtickzugewinnen, berticksichtigt werden. Denn aus der
Marktumfrage ging hervor, dass die Marken Krups und in einem geringeren Ausmal3
Moulinex bel den Endkunden durch die Zahlungsunfahigkeit des Konzerns
Moulinex kaum an Ansehen eingebufdt haben und dass diese Marken immer noch
einen guten Ruf genief3en.

(185) Die Berucksichtigung dieses Potenzias ist jedoch an zwei kumulative und sich
gegenseitig bedingende Voraussetzungen gebunden: Zum einen muss die
Riuckgewinnung der Marktanteile von Krups und Moulinex ausreichend
wahrscheinlich sein, und zum anderen muss sie das unmittelbare Ergebnis des
Unternehmenszusammenschlusses darstellen. Auf den Maérkten, auf denen diese
Voraussetzungen nicht gegeben sind, muss der Verlust der Marktanteile von 2000
bis 2002 a's strukturell bedingt betrachtet werden.

(186) Die Untersuchung der Kommission zeigte jedoch auch, dass die Gesundung der
Marken Moulinex und Krups von mehreren Faktoren abhangen wird. Denn
zusétzlich zu einer starken Marke auf einem gegebenen Markt bedarf es innovativer
Produkte von hoher Qualitdt und erhebliche interne Werbe- und
Verkaufsforderungsinvestitionen. Somit ergibt sich aus der Untersuchung, dass das
Wiedererstarken der Marken Moulinex und Krups nicht ausschliefdlich von dem
durch den Unternehmenszusammenschluss erzielten Wert abhangt, sondern auch
von den Innovations, Marketing- (Werbung und Verkaufsférderung) und
Finanzkapazitdten des neuen Besitzerss Das zu  bertcksichtigende
Ruckgewinnungspotenzial wird also durch die anderen Faktoren gemindert, die in
keinem unmittelbaren kausalen Zusammenhang mit diesem
Unternehmenszusammenschluss stehen.

(187) AuRerdem muss dieses Rickgewinnungspotenzial Uber einen angemessenen
Zeitraum beurteilt werden. Dieser kann einem Produktlebenszyklus entsprechen, der
etwa drei Jahre dauert. 2004/05 wird beinahe die ganze Produktpalette von
Moulinex und Krups erneuert sein. Das Markenbild wird mehr von den jlingsten und
kinftigen Invedtitionen as von der Situation vor dem Eintritt der
Zahlungsunfdhigkeit bestimmt sein. Dazu hat die Kommission bereits angemerkt,
dass die Umsédize der Moulinex-Produkte auf den meisten Mérkten im ersten
Halbjahr 2003 gegentiber 2002 nicht wesentlich gestiegen sind.

(188) Im Ubrigen wird die Wahrscheinlichkeit einer vollstandigen Riickgewinnung der
Marktanteile unter Annahme der folgenden vier Szenarien betréchtlich geschmélert:
a) Einstellung der Vermarktung der Produkte von Moulinex/Krups; b) ihr Riickzug
von einigen Marktsegmenten; c¢) Ubernahme der verlorenen Anteile durch starke
Wettbewerber und d) niedriger Bekanntheitsgrad der Marken Moulinex und Krups
auf gewissen Mérkten.

(189) Wird die Vermarktung der Produkte unter den Marken Moulinex und Krups
eingestellt, ist eine Ruckgewinnung der Marktanteile vom Jahr 2000 wenig
wahrscheinlich. Denn die Marken mussten wieder auf den Mérkten eingefihrt
werden, die sie aufgegeben haben, und missten somit das Vertrauen der
Verbraucher und der Handler wiedergewinnen, um eingelistet zu werden. Je langer
diese Marken vom Markt verschwunden waren, umso schwieriger wird es sein,
dieses Vertrauen zuriickzugewinnen.
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(190) Ahnlich war die Lage, als diese Marken die Marktsegmente und Quartile

aufgaben, in denen sie im Jahr 2000 besonders stark gewesen waren. Die
Wahrscheinlichkeit einer erfolgreichen Rickkehr in diese Segmente ist in den Féllen
gering, wo die Présenz von Moulinex aufgrund des nicht kostendeckenden
Verkaufspreises wirtschaftlich nicht tragbar war. Im Falle einer Verschiebung dieser
Produkte in teurere Segmente geht es nicht mehr um die Rickgewinnung friherer
Stellungen, sondern eher um eine Strategie der Neupositionierung in Segmenten, in
denen die erworbene Marke vor dem Unternehmenszusammenschluss keinen
wirklich signifikanten Wert hatte.

(191) Die Ruckgewinnung eines Grofdteils der verlorenen Marktanteile ist auch dann

nicht sehr wahrscheinlich, wenn diese verlorenen Positionen von starken
Wettbewerbern eingenommen worden sind, die alle Voraussetzungen fur den Erfolg
auf dem Markt der elektrischen Haushaltskleingeréte - namlich angesehene Marken,
Innovationsfahigkeit und starke Verkaufsforderung sowie Zugang zu den Handlern -
erfllen. Folglich ist es eher unwahrscheinlich, dass diese Wettbhewerber ihre
Positionen zugunsten von Moulinex aufgeben werden.

(192) Schliefdlich ist eine Rickgewinnung der verlorenen Position auf denjenigen

Mérkten unwahrscheinlich, auf denen Moulinex und Krups von den befragten
Handlern nicht als dominante Marken betrachtet werden. In diesen Féllen verkorpert
das Markenbild keine besondere Kompetenz oder Qualitét und stellt daher keinen
Wettbewerbsvorteil gegentiber den Konkurrenzmarken dar. Somit haben die Handler
keinen Anreiz, die betreffenden Produkte von Moulinex und Krups in ihr Angebot
aufzunehmen.

5.2.2.3. Marktanteile

(193) Gemal3 den von SEB vorgelegten Daten hielt die neue Unternehmenseinheit in

den Jahren 2000 und 2002 folgende Marktanteile:

Produkte GROSSE SEB Moulinex Gemeinsam (|Wichtigster Wettbewer ber
2000 [.I* [2025%]* | [3035 %" | [50.60%]* |Philips[25-30 %"
2002 | [.1° [510%* | [05% [0-10%]* _|[Philips [25-30 %"
- Ny 2000 [.1° [05%]* | [4550%* | [40-50%]* |De Longhi [5-10 %"
ressomascninen
* 2002| L.I° [05%* | [1520%] | [10-20%]* |De Longhi [10-15 %]*
2000 [.I° [1520%]* | [1520%]" | [30-40%]* |Philips[20-25 %]
VWasserkocher 2002 | .1 [510%* | [05% [10-20%]* |[Philips [25-30 %]*
- 2000 [.I* [05%] | [4045% | [40-509%]* |Philips[510 %"
e 2002 | [.1° [510%* | [05% [010%]* _|Rommelsbacher [20-25 %]*
_ 2000 [.1° [4045%]* | [05% [40-50 %]* |[Philips [5-10 %"
Elektro-/ Indoorgriller
2002 L.I° [10-15%] | [059% [10-20 %]* |Nordica[10-15 %
2000 [.I° [05%]* | [3540%* | [30-40%]* |Philips[15209%]*
K lchenhelfer
2002 [.1° [05%* | [05%" [0-10%]* |[Philips [15-20 %]*
o 2000 [.I* [1520%]* | [10-15% | [30.40%]* |Philips[30.35 %"
vgegerate 2002 | [.1° [510%* | [05% [0-10%]* _|[Philips [40-45 %]*
. 2000 [.1° [510% | [1015%" | [2030%]* |De Longhi [05%]*
rirteusen
2002 L.I° [510%" | [05% [0-10%]* |Nordica[15-20 %]*
o y 2000 [.I° [510%* | [2025%" | [2030%]* |Braun[1520 %]*
arreemascninen
2002 [.1° [05%" | [05%" [010%]* |[Braun [15-20 %]
Sandwichmaker 2000 L[.1° [510%" | [2025%" | [20.30%]* |Philips[10-15 %"
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Produkte GROSSE SEB Moulinex Gemeinsam (|Wichtigster Wettbewerber
2002 [..]* [0-5 %]* [0-5 %]* [0-10%]* [Severin[25-30 %]*
Alt tive G At 2000 [..]* [10-15 %]* [5-10 %]* [20-30 %]* [Philips[5-10 %]*
ernative Garger éte
g 2002 [..]* [5-10 %) * [0-5 %) * [0-10%]* ([wilfa[25-30 %]*
2000 [..]* [0-5 %]* [0-5 %] * [0-10%]*  [Philips[20-25 %)]*
Dampfgarger ate =
2002 [..]* [0-5 %) * [0-5 %) * [0-10%]*  [Philips[20-25 %)]*
. . 2000 [..]* [0-5 %]* [0-5 %]* [0-10%]*  ||Philips[35-40 %]*
K or per pflegeger te —
2002 [..]* [0-5 %]* [0-5 %]* [0-10%]* |Philips[35-40 %]*

(194) Dank der von der Kommission durchgefuihrten Marktuntersuchung war es

maoglich,

die

Umsétze

der

fUhrenden

Hersteller

von

elektrischen

Haushaltskleingerdten in Finnland zu ermitteln und die folgenden Marktanteile zu
rekonstruieren®. Die anschlieRenden Ausfiihrungen dieser Entscheidung beruhen

ausschliefdlich auf den Marktanteilen gemal3 der Untersuchung der Kommission.

Produkte SEB Moulinex | Gemeinsam Wettbewer ber
e 2000 | [15-20] % |[20-25] %] [35-40] % |Philips[35-40]%
2002 | [5-10] % | [05] % | [5-10] % |Philips[25-30] %
o cccormamcinan | 2000 | [0-5] % [[45-50] %] [45-50] % |Philips[5-10] %
Pres 2002 | [05] % |[20-25] %)| [20-25] % |De Longhi [15-20] %
2000 | [15-20] % |[15-20] %] [30-35] % |Philips[15-20] %
\W asser kocher
2002 | [25-30] % | [5-10] % || [30-35] % |Philips[20-25] %
e 2000 | [05] % |[30-35] %] [35-40] % |Severin [30-35] %
2002 | [5-10] % | [5-10] % | [5-10] % ||Severin [50-55] %
Elektro- / 2000 | [35-40] % | [05] % | [40-45] % ||Severin [15-20] %
Indoorgriller 2002 | [15-20] % | [0-5] % | [15-20] % [Severin[15-20] %
) 2000 | [05] % |[35-40] %] [35-40] % |Philips[20-25] %
KUchenhelfer 2002 | [0-5] % |[10-15] %] [10-15] % [Philips [20-25] %
N 2000 | [10-15] % |[10-15] %] [25-30] % |Philips[25-30] %
g9eg 2002 | [1520] % | [0-5] % || [15-20] % |Braun[25-30] %
i teusen 2000 | [05] % |[15-20] %] [20-25] % |Philips[0-5] %
2002 | [10-15] % | [05] % | [15-20] % |OBH-Nordica[20-25] %
ot y 2000 | [05] % |[15-20] %] [20-25] % |AEG [35-40] %
atresmaschinen 2002 | [05]% | [05]% | [5-10] % |AEG [45-50] %
. 2000 | [5-10] % |[20-25] %] [25-30] % |Philips[10-15] %
Sandwichmaker 2002 | [05]% | [05]% | [5-10] % |Philips[10-15] %
. . [ 2000 | [5-10] % | [5-10] % || [15-20] % |Severin [25-30] %
alternative Gar ger el — 5 11510 9% | [0-5] % | [5.10 % |Severin [25-30]
P 2000 | [05]% | [05]% | [05]% |Braun[15-20] %
proarg 2002 | [05]% | [05]% | [05]% |Braun[15-20] %
<o oer ol ate | 2020 | [0-51% | [051% | [06]% |[Philips[30-35] %
perpriensd 2002 | [05]% | [05]% | [0:5] % |Philips[35-40] %

von SEB entnommen.
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An dieser Marktuntersuchung haben folgende Unternehmen teilgenommen: Philips, Braun, De
Longhi, AEG, Severin und Bosch. Die Zahlen fir die anderen Wettbewerber wurden den Schéatzungen



5.2.3. Fehlen von horizontalen Auswirkungen

5.2.3.1. Mérkte, auf denen die neue Einheit weder 2000
noch 2002 Marktfihrer war oder auf denen sie einen
Marktanteil unter 25 % hatte (BlUgelgeréte,
Dampfgargerdte, Toaster, Kaffeemaschinen, alternative
Gargerate und Korperpflegegeréte)

(195) Den Angaben von SEB und seinen Wettbewerbern zufolge dirfte die neue
Einheit auf den Méakten fur Blgelgerdte, Dampfgargerdte, Toaster,
Kaffeemaschinen, aternative Gargerdte und Korperpflegegeréte Marktanteile halten,
die 2000 und 2002 zumindest von einem der Wettbewerber tUbertroffen wurden, was
jegliche Begrindung einer beherrschenden Stellung von SEB ausschliefit.

(196) Auf dem Markt fur Bugelgerdte hielt die neue Einheit 2000 und 2002 einen
Marktanteil von [25-30] % beziehungsweise [15-20] %. Fuhrend auf diesem Markt
war 2000 Philips mit [25-30] % Marktanteil im Jahr 2000 und [20-25] % im Jahr
2002. Braun war 2002 Marktfuhrer, wobel der Marktanteil im Jahr 2000 [20-25] %
und im Jahr 2002 [25-30] % betrug.

(197) Auf dem Markt fur Kichenhelfer hielt die neue Einheit sowohl 2000 als auch
2002 [0-5] % des Markts. Spitzenreiter auf diesem Markt ist Braun mit einem
Marktanteil von [15-20] % in den Jahren 2000 und 2002.

(198) Auf dem Markt fur Korperpflegegerdte hielt die neue Einheit sowohl 2000 als
auch 2002 [0-5] % des Markts. Fuhrend auf diesem Markt ist Philips mit
Marktanteilen von [30-35] % im Jahr 2000 und [35-40] % im Jahr 2002.

(199) Den Angaben seiner Wettbewerber zufolge hat SEB die Umsédtze seiner
Wettbewerber falsch eingeschétzt: In Wirklichkeit seien die Umsatzzahlen der neuen
Einheit 2000 und 2002 von denjenigen zumindest eines Wettbewerbers Ubertroffen
worden. Jegliche Begrindung einer beherrschenden Stellung durch die neue Einheit
ist somit auf diesen drei Méarkten ausgeschl ossen.

(200) Auf dem Markt fur Toaster schatzte SEB, dass die neue Einheit im Jahr 2000 mit
einem Marktanteil von [50-55%]* vor Philips ([20-30 %]* der Umsétze)
MarktfUhrer war. Doch die Angaben von Philips im Laufe der zweiten Phase der
Marktuntersuchung zeigten, dass Philips sowohl 2000 als auch 2002 hohere Umsétze
erzielte als die neue Einheit. Die Angaben der Wettbewerber zeigen, dass die neue
Einheit 2000 und 2002 [35-40] % beziehungsweise [5-10] % des Markts innehatte.
Fihrend auf diesem Markt ist Philips mit Marktanteilen von [35-40] % im Jahr 2000
und [25-30] % im Jahr 2002.

(201) Auf dem Markt fur Kaffeemaschinen schétzte SEB, dass die neue Einheit im Jahr
2000 mit einem Marktanteil von [25-30%]* vor Braun ([15-25 %]* der Umsétze)
MarktfUhrer war. Doch die Angaben von AEG im Laufe der zweiten Phase der
Marktuntersuchung zeigten, dass AEG sowohl 2000 als auch 2002 die Umsétze der
neuen Einheit Ubertraf. Den Angaben der Wettbewerber zufolge hielt die neue
Einheit 2000 und 2002 [20-25] % beziehungsweise [5-10] % der Marktanteile.
Spitzenreiter auf diesem Markt ist AEG mit Marktanteilen von [30-35] % im Jahr
2000 und [45-50] % im Jahr 2002.
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(202) Auf dem Markt fur alternative Gargerdte schétzte SEB, dass die neue Einheit im
Jahr 2000 mit einem Marktanteil von [20-25%]* vor Philips ([5-15 %]* der
Umsétze) Marktfuhrer war. Doch die Angaben von Severin im Laufe der zweiten
Untersuchungsphase zeigten, dass Severin sowohl 2000 as auch 2002 hohere
Umsétze erzielte als die neue Einheit. Den Angaben der Wettbewerber zufolge hielt
die neue Einheit 2000 und 2002 [15-20] % beziehungsweise [5-10] % des Markts.
Fihrend auf diesem Markt war Severin mit einem Marktanteil von [25-30] % in den
Jahren 2000 und 2002.

(203) Auf den finnischen Méarkten fir Bugelgerdte, Dampfgargerdte, Toaster,
Kaffeemaschinen, alternative Gargeréte und Korperpflegegerdte ist damit jegliche
Begriindung einer beherrschenden Stellung ausgeschl ossen.

(204) Auf dem Markt fur Fritteusen lag die neue Einheit im Jahr 2000 an erster Stelle,
hatte jedoch einen Marktanteil von nur [20-25] %, der 2002 auf [15-20] % sank.
Insbesondere verlor sie ihre Spitzenstellung an den Konzern OBH/Nordica, der knapp
vor Rommelsbacher (Marktanteil [15-20] %) lag.

(205) Im Ubrigen wird Moulinex im Gegensatz zu Nordica von keinem Handler als
dominierend bezeichnet. Die Kommission erachtet den Umsatzriickgang von
Moulinex als strukturell bedingt und halt es fur &uf¥erst unwahrscheinlich, dass
Moulinex die verlorenen Marktanteile zurtickgewinnen kann.

(206) Somit ist es ausgeschlossen, dass der Unternehmenszusammenschluss auf einem
der sechs genannten Mérkte eine beherrschende Stellung begriindet.

5.23.2. Méarkte, auf denen die Ubernahme zu keiner
signifikanten Uberschneidung von Marktanteilen fihrt
(Espressomaschinen,  Elektro- /  Indoorgriller  und
Kuchenhelfer)

(207) Auf jedem dieser Mérkte war die Summe der Marktanteile immer unter 2 %, das
heil3t unterhalb der in der De-minimis-Regel vorgesehenen Schwelle, was jegliche
Begriindung oder Verstérkung einer beherrschenden Stellung ausschliefdt, zumal es
keine nicht-horizontalen Auswirkungen gibt.

(208) Auf dem Markt fir Espressomaschinen lagen die Umsétze von SEB immer unter
1 %, und digjenigen von Moulinex erreichten 2000 [45-50] % und 2002 [20-25] %.
De Longhi und AEG konnten ihre Marktanteile von 2000 bis 2002 signifikant
ausbauen (De' Longhi: [0-5] % im Jahr 2000 und [15-25] % im Jahr 2002; AEG: [O-
5] % im Jahr 2000 und [10-15] % im Jahr 2002).

(209) Auf dem Markt fur Elektro- / Indoorgriller lagen die Umsdtze von Moulinex
immer unter 2 %, und die Marktanteile von SEB fielen von 2000 bis 2002 von [35-
40] % auf [15-20] %. Diese Verluste kamen in erster Linie Severin, Nordica und
Chef zugute. Severin verbuchte im Jahr 2002 [15-20] % der Umsdtze auf sich,
Nordica und Chef im selben Jahr jeweils [10-15] %. So stellte Moulinex seine
Aktivitdten auf dem Markt fur Mini-Ofen sowie auf dem Markt fir Elektro- /
Indoorgriller ein, auf denen heute Severin an der Spitze liegt. Die Kommission
erachtet den Umsatzriickgang von Moulinex als strukturell bedingt und halt es fir
aulerst unwahrscheinlich, dass Moulinex die verlorenen Marktanteile
zurickgewinnen kann.
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(210) Auf dem Markt fur Kiichenhelfer lagen die Umsétze von SEB immer unter 1 %,
und die Umsdtze von Moulinex betrugen 2000 [25-40] % und 2002 [10-15] %.
Philips und Braun hielten signifikante Marktanteile (Philips: [20-25] % in den Jahren
2000 und 2002; Braun: [15-20] % im Jahr 2000 und [20-25] % im Jahr 2002). Sollte
dieser Markt in mehrere Mérkte fur die verschiedenen Kuichenhelfer aufgeteilt
werden, wirde die neue Einheit in jedem dieser Marktsegmente weniger as 25 % der
Marktanteile innehaben.

(211) Uberdies werden nur die Marken Braun und Philips von den Handlern als
dominierend bezeichnet. Die Kommission erachtet den Umsatzriickgang von
Moulinex als strukturell und halt es fur unwahrscheinlich, dass Moulinex die
verlorenen Marktanteile zuriickgewinnen kann.

(212) Die Zusammenlegung von SEB und Moulinex wird die Wettbewerbslandschaft
auf den Mérkten fur Espressomaschinen, Elektro- / Indoorgriller und Kichenhelfer in
Finnland nicht wesentlich verandern. Somit bringt der
Unternehmenszusammenschluss weder die Begrindung noch die Verstarkung einer
beherrschenden Stellung auf dem Markt mit sich.

5.2.3.3. Markte, auf denen die Ubernahme zu einer
signifikanten Uberschneidung der Aktivitaten fuhrt (Mini-
Ofen, Wasserkocher, Sandwichmaker/Waffel eisen)

Mini-Ofen

(213) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:

Marktanteile Mini-Ofen
2000 2002
SEB [0-5] % [5-10] %
MOULINEX [30-35] % 0%
PARTEIEN INSGESAMT [35-40] % [5-10] %
Severin [30-35] % [50-55] %
De' Longhi [0-5] % [0-5] %

(214) Auf dem Markt fur Mini-Ofen war vor dem Unternehmenszusammenschluss
Moulinex der Marktfihrer, gefolgt von Severin und De' Longhi.

(215) Aufgrund des Unternehmenszusammenschlusses wurde die neue Einheit
Marktfuhrer, wobei der Marktanteil ihres Wettbewerbers Severin dem der neuen
Einheit sehr nahe kam. Die Uberschneidungen der Marktanteile waren jedoch nicht
signifikant (fur SEB weniger als 1 %).

(216) Im Jahr 2002 erfolgte ein starker Einbruch der Marktanteile von Moulinex. Am
meisten kamen die Schwierigkeiten von Moulinex SEB (Anstieg des Marktanteils
von [0-5] % auf [5-10] %) und vor alem Severin (Anstieg des Marktanteils von [30-
35] % auf [50-55] %) zugute. Somit war die neue Einheit 2002 nicht mehr
Marktfihrer, und Moulinex stellte die Vermarktung von Mini-Ofen ein. Moulinex
wird von einem Wettbewerber, aber von keinem einzigen Handler unter den
dominierenden Marken angegeben. Die Handler sind im Allgemeinen der Ansicht,
dass es auf diesem Markt kein dominierendes Unternehmen gibt und dass die
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Austauschbarkeit zwischen den Marken daher grol3 ist. Severin wird von einem
Handler al's dominierend bezeichnet.

(217) Da Moulinex vom Markt verschwand, weil es auf diesem Markt keine
dominierende Marke gibt und well die Verluste der Marktanteile von Moulinex im
Wesentlichen der Nummer zwei auf diesem Markt zugute kamen, ist es aullerst
unwahrscheinlich, dass die neue Einheit ihre Stellung auf dem Markt im Jahr 2000
zurickgewinnen kann. Sollte sie das schaffen, wére dieses Wiedererstarken
hauptséchlich der Qualitédt der neuen Produkte und der Marketingpolitik von SEB
zuzuschreiben und nicht dem angemeldeten Unternehmenszusammenschluss. Dieses
Szenario ist im Ubrigen insofern auszuschlie3en, als SEB es von 2000 bis 2002 nicht
schaffte, die gesamten Marktanteile von Moulinex zu Ubernehmen, die im
Wesentlichen an Severin gingen, der einzigen von den Handlern as dominierend
bezeichneten Marke.

(218) Der angemeldete Unternehmenszusammenschluss kann  somit  keine
beherrschende Stellung auf dem finnischen Markt fur Mini-Ofen begriinden oder
verstarken.

Wasserkocher

(219) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:

Marktanteile Wasserkocher
2000 2002
SEB [15-20] % [25-30] %
MOULINEX [15-20] % [5-10] %
PARTEIEN INSGESAMT [30-35] % [30-35] %
Philips [15-20] % [20-25] %
Braun [5-10] % [5-10] %
Severin [5-10]% [5-10] %
Bosch [0-5] % [0-5] %
De' Longhi [0-5] % [0-5] %

(220) Auf dem Markt fir Wasserkocher war vor dem Unternehmenszusammenschluss
Philips Marktfihrer, knapp gefolgt von Moulinex und SEB.

(221) Nach dem Unternehmenszusammenschluss wurde die neue Einheit Marktfuhrer.
Ihr Marktanteil war weniger as doppelt so grof3 wie der des groften Wettbewerbers.
Der Wettbewerbsdruck durch Philips schlieft jegliche Begriindung oder Verstarkung
einer beherrschenden Stellung auf diesem Markt auf der Grundlage der Umsatzzahlen
von 2002 aus.

(222) Somit ist noch zu priifen, ob Moulinex die Umsatzeinbul3en ganz oder teilweise
wieder gutmachen kann. Im Jahr 2002 verlor Moulinex einen grofRen Teil der
Marktanteile an SEB (deren Marktanteile von [15-20] % auf [25-30] % stiegen) und
an Philips (dessen Marktanteile von [15-20] % auf [20-25] % stiegen). Moulinex
wurde von einem seiner Wettbewerber, der nicht auf diesem Markt tétig ist, as
dominierend genannt, aber von keinem einzigen der Handler. Letztere bezeichneten
Philips, SEB, Severin und Braun als dominierende Marken, wobei Philips am
haufigsten angegeben wurde. Somit hat sich die Wettbewerbslage 2002 nicht
wesentlich gedndert. Denn die neue Einheit blieb mit einem Marktanteil von [30-
35] % Marktfuhrer, gefolgt von Philips ([20-25] %), der weiterhin am haufigsten als
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dominierend bezeichneten Marke auf diesem Markt. Da Moulinex seine Marktanteile
an zwel hoch angesehene internationale Marken verloren hat, scheint es
ausgeschlossen, dass es seine Marktanteile zurlickerobern kann. Selbst wenn dieser
unwahrscheinliche Fall eintreten sollte, waren die Auswirkungen dieser
Rulckeroberung begrenzt, da sie zum Teil auf Kosten der Marke Tefal und somit der
neuen Einheit insgesamt erfolgen wurde. Der angemeldete
Unternehmenszusammenschluss kann somit keine beherrschende Stellung auf dem
finnischen Markt fUr Wasserkocher begriinden oder verstérken.

Sandwichmaker/Waffeleisen
(223) Die Marktanteile werden in folgender Tabelle dargestellt:

Marktanteile Sandwichmaker /W affeleisen
2000 2002
SEB [5-10] % [0-5] %
MOULINEX [20-25] % [0-5] %
PARTEIEN INSGESAMT [25-30] % [5-10] %
Philips [10-15] % [10-15] %
Bosch [0-5] [0-5] %
Severin [0-5] [0-5] %
Chef (Kesko) [5-10] %

(224) Auf dem Markt far Sandwichmaker/Waffeleisen war vor dem
Unternehmenszusammenschluss Moulinex Marktfuhrer, gefolgt von Philips.

(225) Nach dem Unternehmenszusammenschluss wurde 2000 die neue Einheit
MarktfUhrer. Ihr Marktanteil war doppelt so grofd wie der des groften Wettbewerbers.

(226) Im Jahr 2002 mussten SEB und Moulinex grofRe UmsatzeinbufRen vor allem an
die Handlermarke Chef hinnehmen.

(227) Dass Moulinex die verlorenen Marktanteile zur Ganze wiedererlangt, ist
unwahrscheinlich, da internationale und tberdies dominierende® Marken auf dem
Markt vertreten sind und ein ausreichendes Gegengewicht darstellen. Selbst wenn
Moulinex wieder anndhernd die Stellung von 2000 zurtickerlangen sollte, wére die
neue Einheit nicht marktbeherrschend, da die Umsdtze der Marken von SEB
erheblich gesunken sind und der gemeinsame Marktanteil daher unter 25 % liegen
wrde.

5.2.4.  Fehlen von nicht-horizontalen Auswirkungen

(228) Die Analyse der Wetthewerbsposition der neuen Einheit muss neben den rein
horizontalen Auswirkungen auch das Markenportfolio dieser neuen Einheit und die
Tatsache berlicksichtigen, dass sie bedeutende Marktanteile auf zahlreichen
betroffenen Produktmarkten héalt.

Markenportfolio

% Die Handler nennen jedoch Krups und Philips zwei Mal als dominierende Marke. Moulinex, Severin

und Nordica werden jeweils einma genannt. Moulinex wird von keinem der Wetthewerber als
dominierende Marke angefihrt.
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(229) Die Unternehmen auf dem Markt fir elektrische Haushaltskleingerdte scheinen
zwel markenpolitische Entwicklungsstrategien umzusetzen. Einige, wie die Parteien
des Unternehmenszusammenschlusses selbst, verfolgen eine Mehrmarkenstrategie.
Dies gilt fur BSH mit Bosch und Siemens sowie fur De' Longhi mit Kenwood und
De Longhi. Andere, wie Philips, Braun oder AEG, setzen dagegen auf eine
Einmarkenstrategie.

(230) Auch wenn ein grofles Markenportfolio im Allgemeinen als besser geeignet gilt,
die Nachfrage der verschiedenen Verbraucher zu befriedigen, ist eine solche Strategie
teurer, da sie mehrere Werbe- und Verkaufsforderungsbudgets erfordert und da die
Gefahr besteht, dass der Wert von gewissen Marken aufgeweicht wird.

(231) Bei der Analyse des finnischen Markts war es nicht moglich, festzustellen, ob die
Strategie des Markenportfolios einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellt,
denn sowohl Philips as auch Braun, die aber jeweils nur eine einzige Marke haben,
sind in Finnland Marktfuhrer. Die Stellung von AEG ist mit der Position der neuen
Einheit zu vergleichen. Allem Anschein nach ist die Konzentration auf eine einzige
Marke kein entscheidendes Hindernis fur die Entwicklung eines Unternehmens.

(232) Selbst wenn man davon ausgeht, dass ein Markenportfolio einen entscheidenden
Vortell darstellt, was durch die Marktuntersuchung nicht bewiesen wurde, muss die
Position der neuen Einheit relativiert werden. Sie befindet sich gewiss in einer
vorteilhaften Lage, die aber nicht aulRergewohnlich ist.

(233) SEB wird ab nun ein Portfolio mit vier Marken haben: Tefal und Rowenta, zu
denen nun Moulinex und Krups kommen. Diesem Portfolio steht das von De
Longhi (Kenwood und De' Longhi) und das von BSH (Bosch, Siemens) gegentiber.
Die Zusammenlegung der Marken Moulinex und Krups reicht nicht aus, um die
Position der neuen Einheit deutlich zu verbessern. Moulinex wird kaum als
dominierende Marke angefuhrt, wahrend die Bekanntheit der Marke Krups sich auf
den Markt der Espressomaschinen zu beschranken scheint. Diese Marken scheinen,
verglichen mit den Marken der Marktfihrer auf diesem Sektor, Philips und Braun,
vollig durchschnittlich.

Vormachtstellung auf mehreren Mérkten

(234) Was den kumulativen Effekt der starken Positionen auf mehreren Markten
betrifft, geht aus der Untersuchung der Kommission hervor, dass die neue Einheit fir
die Einkaufe der Handler nicht von zentraler Bedeutung ist, und dass ihre starken
Positionen sich nicht in Zahl und die Bedeutung von denen der gréfiten Wettbewerber
unterscheiden.

e DiePosition von SEB bei den Einkaufen der Handler

(235) SEB/Moulinex spielt bel den Eink&ufen der Handler keine dominierende Rolle,
was von letzteren in der Marktuntersuchung bestdtigt wurde. Handler und
Verbraucher kdnnen unter einer grof3en Zahl von Wettbewerbern wie Philips, Braun
und AEG wahlen, die eine breite Pal ette an angesehenen Marken anbieten.

(236) Die Umsétze von zwel Konzernen, Braun und Philips, sind mit den Umsétzen von
SEB in Finnland vergleichbar oder sogar hther als diese. Davon hat Philips die
breiteste Palette, zumal der Konzern auf neun der dreizehn betroffenen
Produktmérkte vertreten ist (auf alen mit Ausnahme derjenigen fur Mini-Ofen,
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aternative Gargerdte und Dampfgargerdte, die nur einen kleinen Bruchtell des
finnischen Markts fir elektrische Haushaltskleingeréate ausmachen). Die Strategie von
Braun dagegen besteht darin, sich auf eine bestimmte Zahl an Markten zu
konzentrieren und sich damit im Allgemeinen relativ starke Positionen zu sichern. So
ist Braun auf sechs der dreizehn betroffenen finnischen Produktmérkte vertreten
(Buigelgeréte, Wasserkocher, Kaffeemaschinen, Dampfgargerédte, Kichenhelfer und
Korperpflegegerdate). Braun ist Marktfthrer auf dem Markt fur Kichenhelfer und
Korperpflegegeréte.

(237) Ein weiterer Wettbewerber mit einer starken und breiten Marktprésenz auf dem
finnischen Markt der elektrische Haushaltskleingerdte ist AEG. Dieser Konzern hélt
weniger as 10 % des Markts fur elektrische Haushatskleingerdte und ist auf funf der
dreizehn betroffenen Produktmaérkte aktiv.

e Maogliche Vormachtstellungen

(238) Die Zusammenlegung von SEB mit den Ubernommenen Unternehmenswerten
von Moulinex konnte zu fur die Wettbewerber negativen nicht-horizontalen
Auswirkungen fihren, wenn die entstandene Einheit auf einigen Markten Uber starke
Stellungen verfigen sollte, die sie auf eine marktbeherrschende Stellung auf den
anderen Markten ausdehnen konnte. Um diese beiden kumulativen Voraussetzungen
zu erfillen, mussten die beiden Parteien des Unternehmenszusammenschlusses
entweder von vornherein oder infolge des Unternehmenszusammenschlusses eine
starke Position auf einem Markt innehaben, der grof3 genug ist, damit diese auf
andere Mérkte ausgedehnt werden konnte.

(239) SEB dominierte im Jahr 2002 auf keinem der Produktmérkte fir elektrische
Haushaltskleingeréte in Finnland. Doch selbst wenn dies der Fall gewesen wére, hétte
es keine Produktkategorie gegeben, in der SEB seine Stellung nitzen hétte kdnnen,
um seine Umsdtze in den anderen Produktkategorien zu erhdhen. Die Grélde der
Mérkte, auf denen SEB eine starke Position einnahm, ist zu vernachléssigen, und auf
jedem Markt von signifikanter Grofe verfugten die Handler Uber Alternativen zur
neuen Einheit. Diese sind deren wichtigste Wettbewerber Philips, Braun und AEG,
aber auch Severin und D€' Longhi.

(240) 2000 war die neue Einheit in vielen Produktkategorien der elektrischen
Haushaltskleingerdte  (Espressomaschinen, Wasserkocher, Ofen, Elektro- /
Indoorgriller,  Kuchenhelfer, Fritteusen und  Sandwichmaker/Waffeleisen)
Marktfuhrer.

(241) 2002 waren SEB und Moulinex Marktfuhrer in zwei Produktkategorien
(Espressomaschinen und Wasserkocher), die zusammen [5-15 %]* des Markts fir
elektrische Haushaltskleingeréte ausmachen. Philips war Nummer eins auf vier
Produktméarkten  (Toaster, Kichenhelfer, Sandwichmaker/Waffeleisen  und
Korperpflegegerdte), die zusammen [60-65%]* des Markts fir elektrische
Haushaltskleingeréte einnehmen. Severin stand auf drei Produktméarkten an der
Spitze (Ofen, Elektro- / Indoorgriller und alternative Gargeréte), die [0-5%]* der
elektrischen Haushaltskleingerdte darstellen. Braun war auf zwel Produktmarkten
Marktfuhrer (BlUgelgerdte und Dampfgargerdte), die [5-10 %]|* der elektrischen
Haushaltskleingeréte ausmachen. Zwei weitere Unternehmen waren Marktfthrer auf
je eéinem Produktmarkt: AEG auf dem Markt fur Kaffeemaschinen ([15-20 %]* der
elektrischen Haushaltskleingerdte) und OBH/Nordica auf dem Markt fur Fritteusen
([0-5%]* der elektrischen Haushaltskleingeréate). Somit kann man feststellen, dass
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die Angebotsseite in Finnland zersplittert ist, das heifdt kein Unternehmen nimmt auf
mehr als vier Produktmarkten eine starke Position ein.

(242) Sollte Moulinex sein Wettbewerbspotenzial auf einigen Markten wiedererlangen,
was unwahrscheinlich ist, wére die neue Einheit theoretisch in drei Produktkategorien
MarktfUhrer (bel den Espressomaschinen und Wasserkochern, wo sie noch 2002
Marktfuhrer war, und eventuell bei den Sandwichmakern/Waffeleisen, wenn
Moulinex die hier verlorenen Marktanteil zurickgewinnen sollte). Diese drei
Produktkategorien machen [10-15%]* der Umsdtze mit elektrischen
Haushaltskleingerdten aus. Philips wirde mit Marktanteilen von Uber [15-25 %]* auf
drei Produktmérkten (Toaster, Kichenhelfer und Korperpflegegerate) Marktfihrer
bleiben, die zusammen [55-60 %]* des Markts fir elektrische Haushaltskleingeréte
darstellen. Das Gewicht der Mérkte, auf denen Philips Marktfihrer ist, liegt somit
eindeutig Uber demjenigen der Mérkte, auf denen die neue Einheit Marktfihrer oder
auch nur potenzieller Marktfthrer ist.

(243) In den Produktpaletten von Philips, Braun oder auch AEG und Severin finden die
Handler systematisch Alternativen zu den Produkten von SEB und Moulinex. Vor
adlem was die Markte betrifft, die mehr als 5% des Markts fir elektrische
Haushaltskleingerdte ausmachen (Wasserkocher, Kichenhelfer, Bulgelgeréte,
Kaffeemaschinen und Korperpflegegerédte), sind SEB und Moulinex nur auf einem
davon MarktfUhrer oder potenzieller Marktfuhrer (auf dem der Wasserkocher mit
einem Marktanteil von [30-35] %), wobei der gréfte Wettbewerber mehr als 20 %
Anteil an diesem Markt hdlt. Diese Wettbewerber verfligen Uberdies Uber
dominierende Marken.

(244) Zusammenfassend bestehen demnach keine Bedenken wegen der Begrindung
oder Verstarkung einer beherrschenden Stellung durch  nicht-horizontale
Auswirkungen.

5.25. Schlussfolgerung in Bezug auf die finnischen Méarkte

(245) Aus der bisherigen Darstellung folgt, dass die angemeldete Ubernahme keine
beherrschende Stellung begrinden oder verstéarken wird, die den wirksamen
Wettbewerb auf den verschiedene Méarkten fur elektrische Haushaltskleingerdte in
Finnland signifikant beeintrachtigen wirde.

5.3. ltalien

(246) Gemal3 der Genehmigungsentscheidung der Kommission fuhrte der angemeldete
Unternehmenszusammenschluss im Jahr 2000 zu starken Marktanteilen auf drei
Produktmérkten (Wasserkocher, Kichenhelfer und alternative Gargeréte). Laut dem
Urteil des Gerichts erster Instanz kann die Entscheidung der Kommission die
ernsthaften wettbewerbsrechtlichen Bedenken auf den Markten fur Wasserkocher
nicht ausraumen (Randnummer 401).

5.3.1. Angebots- und Nachfragestruktur
53.1.1 Angebot

(247) Der Konzern SEB ist in Italien mit den Marken Rowenta und Tefal vertreten und
halt insgesamt mehr als [5-15%]* des italienischen Markts fir elektrische
Haushaltskleingeréte. SEB ist auf allen Méarkten fur elektrische Haushaltskleingeréte

tétig, wenn auch seine Prasenz auf den Maéarkten fur Kuichenhelfer und
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Espressomaschinen wenig entwickelt ist. Rowentas Produkte sind in einem hoheren
Preisspektrum as die Produkte von Tefal angesiedelt. Mit Ausnahme der
Espressomaschinen, der Kichenhelfer und der Korperpflegegerdte werden die
Marken von SEB von den Héndlern sehr oft unter den dominierenden Marken
angefuhrt®.

(248) Moulinex ist in Italien im Wesentlichen mit der Marke Moulinex vertreten und

halt insgesamt rund [5-15%]* des Markts fur elektrische Haushaltskleingeréte.
Moulinex ist auf samtlichen Mérkten fur elektrische Haushaltskleingeréte tétig, vor
alem auf dem Markt fur Kichenhelfer, auf dem es mehr as die Hélfte seiner
Umsitze erzielt®®. Seine Prasenz auf den Méarkten fir Bugelgerdte, Elektro- /
Indoorgriller und Korperpflegegeréte ist wenig entwickelt. Moulinex ist eine
Universalmarke, deren Produkte oft in der Einstiegs- oder Mittelklasse angesiedelt
sind, wahrend Krups eine Marke fir Spitzenprodukte ist.

(249) De Konzern SEB/Moulinex steht in Italien drei groféen internationalen

Wettbewerbern gegentiber: De' Longhi, Braun und Philips sowie in einem geringeren
Ausmal’ BSH.

(250) Der Konzern D€' Longhi, der die Marken De' Longhi, Kenwood, Ariete, Simac

und La Supercalor anbietet, ist die Nummer eins in der Kichensparte und verbucht
etwa ein Viertel der Umséize in ganz Italien. Auf dem Markt fur Korperpflegegeréte
ist De' Longhi zwar nicht vertreten, hat aber eine sehr starke Prasenz auf den Markten
far Mikrowellengerdte und Klimaanlagen, die mit den Méarkten fir elektrische
Haushaltskleingerdte zusammenhéngen. Die beiden Marken Kenwood und De
Longhi sind im mittleren und oberen Preisbereich angesiedelt und sind im Groliteil
der Produktkategorien vertreten. Die anderen Marken werden nur in einigen
Produktkategorien angeboten. Arietes Produkte sind in der Einstiegsklasse
angesiedelt, wahrend digjenigen von Simac im mittleren oder oberen Spektrum zu
finden sind. La Supercalor verfolgt eine Nischenstrategie. In den meisten
Produktkategorien, in denen die Marke De' Longhi vertreten ist, wird sie von vielen
Héandlern als dominierende Marke angefiihrt™. Fiir die anderen Marken des Konzerns
gilt diesviel weniger.

(251) Braun ist in Italien mit seiner einzigen Marke Braun vertreten, die im mittleren

bis oberen Spektrum angesiedelt ist, und halt etwa [5-15 %]* der italienischen Mérkte
fur elektrische Haushaltskleingeréte. Braun nimmt auf den Produktmérkten fur
Wasserkocher, Kichenhelfer, Kaffeemaschinen und K érperpflegegeréte signifikante
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Bei den Fritteusen wird Tefal in 9 von 16 Antworten genannt, bei den tragbaren Ofen in 5 von 16, bei
den Toastern werden Tefal und Rowenta in 3 von 11 Antworten angefihrt, bei den
Sandwichmakern/Waffeleisen Tefa in 4 von 9 und Rowenta in 6 von 9 Antworten, bei den
alternativen Gargeréte wird Tefa in 9 von 10 Antworten angegeben, bei den Elektro- / Indoorgrillern
Tefal in 11 und Rowenta in 2 von 12 Antworten, bei den Dampfgargeréten Tefal in 4 von 6
Antworten, bei den Filterkaffeemaschinen Tefal in 2 von 10 und Rowenta in 4 von 10 Antworten, bei
den Wasserkochern Tefal in 8 und Rowenta in 3 von 10 Antworten, bei den Bligelgeréten Tefal in 6
und Rowentain 16 von 16 Antworten.

Moulinex wird bei den Kiichenhelfern in 12 von 15 Antworten als dominierende Marke genannt. Die
Marke wird auRerdem bei den Fritteusen in 5 von 15 Antworten genannt und bei den elektrischen
Kaffeemaschinen in 5 von 10 Antworten.

De' Longhi wird in 15 von 16 Antworten bei den Fritteusen angegeben, in 17 von 17 bei den Mini-
Ofen, in 6 von 10 bei den Toastern und in 11 von 12 bei den Elektro- / Indoorgrillern.
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Positionen ein. In al diesen Méarkten wird Braun von vielen Befragten als
dominierende Marke angegeben®.

(252) Auch Philipsist in Italien mit seiner einzigen Marke - Philips - présent , die im
Allgemeinen in der mittleren Produktklasse positioniert ist, und hélt ungefahr [5-
15 %]* der italienischen Mérkte fur elektrische Haushaltskleingeréte. Philips nimmt
auf den Produktmarkten fur Wasserkocher, Kichenhelfer, Bugelgerédte, Toaster und
Korperpflegegerdte signifikante Positionen ein. Philips ist in einem geringeren
Ausmall auf den Maérkten fur Sandwichmaker/Waffeleisen, Fritteusen,
Kaffeemaschinen, Espressomaschinen, Mini-Ofen und Elektro- / Indoorgriller
aktiv®. Auf jedem dieser Méarkte wird Philips oft al's dominierende Marke angefihrt.

(253) BSH bhietet in Italien die Marken Bosch und Siemens auf den Méarkten fir
Fritteusen, Toaster, Kaffeemaschinen, Espressomaschinen, Wasserkocher,
Kuchenhelfer, Blgelgerdte und Korperpflegegerdte an. Jedoch hdlt BSH auf all
diesen Mérkten Randstellungen, oft unter 5%, und wird nie as dominierende Marke
genannt. BSH stellt somit auf den italienischen Maéarkten fir elektrische
Haushaltskleingeréte einen weniger bedeutenden Wettbewerber dar.

(254) Auf nationader Ebene steht der Konzern SEB/Moulinex einem
Hauptwettbewerber - Imetec - und zahlreichen kleineren Wettbewerbern gegentiber,
die aber teillweise auf einigen Mérkten wesentliche Marktanteile halten.

(255) Imetec ist mit seiner einzigen Marke auf den Mérkten fir Toaster,
Sandwichmaker/Waffeleisen, Elektro- / Indoorgriller, Kichenhelfer, Blgelgeréte,
Korperpflegegerdate und Wasserkocher tétig. Die Produkte von Imetec sind in der
Regel im mittleren Spektrum angesiedelt. Imetec halt ungeféhr 5% des Markts fir
Kuchenhelfer und 10 bis 20 % der Mérkte fur Sandwichmaker/Waffeleisen, Toaster
und Bugelgerdte. Auf diesen drei Mérkten wird Imetec oft als dominierende Marke
angefihrt®.

(256) Mehrere nationale Wettbewerber beschranken sich im Wesentlichen auf je einen
Markt: Polti mit einem Marktanteil von 15-20 % bel den Bligelgerdten und Saeco mit
uber 70 % Marktanteil bei den Espressomaschinen.

(257) Schliefdlich ist eine grof3e Zahl von nationalen Marken wie Termozeta oder Girmi
zu erwdhnen, die oft nicht unwesentliche Positionen (zwischen 5 und 10 %) auf
bestimmten Méarkten einnehmen.

(258) Handler wie Carrefour, Finiper, Coop und Metro treiben die Entwicklung ihrer
Eigenmarken voran und wollen diese im Lauf der néchsten Jahre auf die gesamte
Sparte der elektrischen Haushal tskleingeréte ausdehnen.

Braun wird in 4 von 4 Antworten als dominierende Marke auf dem Markt fir Wasserkocher angefiihrt,
in 12 von 15 Marken auf dem Markt fir Kichenhelfer, in 7 von 9 Antworten auf dem Markt fir
Kaffeemaschinen und in 16 von 18 Antworten auf dem Markt fur Kérperpflegegeréte.

' philips wird bei den Wasserkochern in 4 von 8 Antworten als dominierende Marke angegeben, bei den
Kuchenhelfern in 10 von 15 Antworten, bei den Bligelgerdten in 11 von 16 Antworten, bei den
Toastern in 8 von 10 Antworten, und bei den Korperpflegegeréten in 17 von 18 Antworten.

% Imetec wird bei den Sandwichmakern/Waffeleisen in 5 von 16 Antworten als dominierend bezeichnet,
bei den Toasternin 7 von 10 und bei den Biigelgeréten in 12 von 16.
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(259) Uberdies waren in den letzten Jahren mehrere signifikante Eintritte in den
italienischen Markt zu beobachten: Kenwood mit Hilfe von De' Longhi, Princess und
Severin mit Hilfe ihrer Muttergesellschaften, Girmi und Termozeta, ohne fremde
Unterstitzung.

5.3.1.2. Die Nachfrage

(260) Anndhernd zwei Drittel des Handels mit elektrischen Haushaltskleingeréten
entfallen in Italien auf den Grofthandel, die Einkaufszentren oder den Fachhandel. So
machen die zehn grofdten Abnehmer von SEB [65-70 %]* und die funf groften [40-
45 %)]* der Umsétze von SEB aus. Diese Daten wurden von der Marktuntersuchung
bestétigt, die die Kommission bei den grofen Wettbewerbern der Parteien des
Unternehmenszusammenschlusses durchgeftihrt hat, deren Kundenverteilung eine
ahnliche Nachfragestruktur aufweist.

(261) Veranschaulicht wird diese Konzentration des Handels durch den Marktanteil der
grofiten Handler in der Sparte elektrische Haushaltskleingeréte in Italien: Expert halt
etwa [5-15%]*, Elite [5-10%]* und Auchan, Carrefour, Ires, Unieuro,
Mediamarkert, Mercatone Uno, Metro, Finiper sowie Conforama zusammen
zwischen 2 und 5 % des Markts. Somit ist die Nachfrage ahnlich gegliedert wie das
Angebot, wenngleich der Konzentrationsgrad auf der Nachfrageseite geringer ist.

(262) Fur die meisten Handler macht die Sparte der elektrischen Haushaltskleingeréte 1
bis 10 % ihres Umsatzes aus. Die Handler gaben an, dass die Rahmenvertrége fur die
allgemeinen Verkaufsbedingungen jadhrlich abgeschlossen werden. Die Liste der
Produkte, welche die Handler in ihr Angebot aufnehmen, wird jedoch wesentlich
Ofter ausgehandelt, sei es anlasslich der Markteinflihrung neuer Produkte, sei es durch
die Einstellung schlecht verkaufter Produkte.

(263) Alles in alem ist die Nachfragestruktur auf den italienischen Markten fur
el ektrische Haushaltskleingerdte mit der Angebotsstruktur vergleichbar, aber weniger
konzentriert als diese. Im Ubrigen steht sie unter dem Druck von dominierenden
Marken. Die geringe Abhangigkeit der Handler von den Herstellern, die zahlreichen
Markteintritte von neuen Marken im Laufe der letzten Jahre und die allmahliche
Entwicklung der Handlermarken wirken sich jedoch auf die Verhandlungsposition
der Handler nicht wirklich negativ aus.

(264) Da die Struktur der Nachfrage nicht zersplittert ist, haben die Handler eine
gewisse Verhandlungsstdrke. Der Marktuntersuchung zufolge bewirkt diese
Verhandlungsposition, dass die Erzeuger von elektrischen Haushaltskleingeréten bei
der Preisgestaltung an Grenzen stof3en. Die italienischen Handler geben an, nur
mal3ige Preiserhdhungen zu akzeptieren, die sie dann auf die Endkunden abzuwaélzen
versuchen. Aber jede relative Erhéhung des Verkaufspreises hat zur Folge, dass der
Verbraucher sich anderen Produkten zuwendet, deren Preis nicht angehoben wurde.
Stellen die Handler ein Sinken der Umsatzzahlen fest, versuchen sie vielleicht in der
Folge, die Verkaufsbedingungen neu zu verhandeln oder die Abnahmemenge zu
verringern. Somit beschrénkt die abzusehende Resktion der Handler und der
Endkunden den Handlungsspielraum der Erzeuger bel Preiserhdhungen erheblich.
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5.3.2.  Zu berlcksichtigende Marktanteile
5.3.2.1. Entwicklung der Umsatzzahlen von Moulinex

(265) Die Umsdize von Moulinex sanken zwischen 2000 und 2002 erheblich: um
mindestens 30 % auf alen Markten. Auf den meisten Markten lag diese Abnahme bei
Uber 50 %. Diese bedeutenden Riickgange sind auf das Zusammentreffen folgender
Faktoren zurickzufthren: Einstellung von Produktlinien, Ausfélle bei der
Belieferung der Handler und Ausbleiben von Innovationen Uber einen gewissen
Zeitraum. Auf den Mérkten fir Dampfgargeréte, Elektro- / Indoorgriller, tragbare
Ofen und Fritteusen waren diese Umsitze im Jahr 2002 fast bei null, was oft daran
lag, dass keine Geréte angeboten wurden.

5.3.2.2. Wettbewerbspotenzial von Moulinex

(266) Obgleich die Wettbewerbsanalyse von der gegenwartigen Marktentwicklung
ausgeht, das heilt von der Lage zum Zeitpunkt dieser Entscheidung®, lasst sie
dennoch nicht auBer Acht, dass der Marktantell von Moulinex seit seiner
Zahlungsunfahigkeit im September 2001 auf dem gesamten Markt fir elektrische
Haushaltskleingerdte drastisch zuriickgegangen ist. Daher wird in dieser
Entscheidung das Potenzial der Marken des Konzerns Moulinex, die verlorenen
Marktanteile zurlickzugewinnen, berticksichtigt. Denn aus der Marktuntersuchung
ging hervor, dass die Marken Krups und in einem geringeren Ausmal3 Moulinex bei
den Endkunden durch die Zahlungsunféhigkeit des Konzerns Moulinex kaum an
Ansehen eingebufdt haben und dass diese Marken immer noch einen guten Ruf
geniefden.

(267) Die Berucksichtigung dieses Potenzias ist jedoch an zwei kumulative und sich
gegenseitig bedingende Voraussetzungen gebunden: Zum einen muss die
Riuckgewinnung der Marktanteile von Krups und Moulinex ausreichend
wahrscheinlich sein, und zum anderen muss sie das unmittelbare Ergebnis des
Unternehmenszusammenschlusses darstellen. Auf den Mérkten, auf denen diese
V oraussetzungen nicht gegeben sind, muss der Verlust der Marktanteile von 2000 bis
2002 als strukturell bedingt betrachtet werden.

(268) Die Untersuchung der Kommission zeigte jedoch auch, dass die Gesundung der
Marken Moulinex und Krups von mehreren Faktoren abhangen wird. Denn zusétzlich
zu einer starken Marke auf einem gegebenen Markt bedarf es innovativer Produkte
von hoher Qualitét und hohe interne Werbe- und V erkaufsforderungsinvestitionen.
Somit ergibt sich aus der Untersuchung, dass das Wiedererstarken der Marken
Moulinex und Krups nicht ausschliedlich  von dem durch den
Unternehmenszusammenschluss erzielten Wert abhangt, sondern auch von den
Innovations-, Marketing- (Werbung und Verkaufsférderung) und Finanzkapazitéten
des neuen Besitzers. Das zu beriicksichtigende Rickgewinnungspotenzial wird also
durch die anderen Faktoren gemindert, die in keinem unmittelbaren kausalen
Zusammenhang mit diesem Unternehmenszusammenschluss stehen.

(269) AuRerdem muss dieses Rickgewinnungspotenzial Uber einen angemessenen
Zeitraum beurteilt werden. Dieser kann einem Produktlebenszyklus entsprechen, der
etwa drei Jahre dauert. 2004/2005 wird beinahe die ganze Produktpalette von
Moulinex und Krups erneuert sein. Das Markenbild wird mehr von den jingsten und

8 Siehe FuRnote 39.
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kinftigen Investitionen as von der Situation vor dem Eintritt der
Zahlungsunféhigkeit bestimmt sein. Dazu hat die Kommission bereits angemerkt,
dass die Umsédtze der Moulinex-Produkte auf den meisten Méarkten im ersten
Halbjahr 2003 gegenliber 2002 nicht wesentlich gestiegen sind.

(270) Im Ubrigen wird die Wahrscheinlichkeit einer vollstandigen Riickgewinnung der

Marktanteile unter Annahme der folgenden vier Szenarien betréchtlich geschmdert:
a) Einstellung der Vermarktung der Produkte von Moulinex/Krups; b) ihr Rickzug
von einigen Marktsegmenten; c¢) Ubernahme der verlorenen Anteile durch starke
Wettbewerber und d) geringer Bekanntheitsgrad der Marken Moulinex und Krups auf
gewissen Méarkten.

(271) Wird die Vermarktung der Produkte unter den Marken Moulinex und Krups

eingestellt, ist eine Ruckgewinnung der Marktanteile vom Jahr 2000 wenig
wahrscheinlich. Denn die Marken missten wieder auf den Maérkten eingefihrt
werden, die sie aufgegeben haben und miuissten somit das Vertrauen der Verbraucher
und der Handler wiedergewinnen, um in ihr Sortiment aufgenommen zu werden. Je
langer diese Marken vom Markt verschwunden waren, umso schwieriger wird es
sein, dieses Vertrauen zuriickzugewinnen.

(272) Ahnlich war die Lage, als diese Marken die Marktsegmente oder Quartile

aufgaben, in denen sie im Jahr 2000 besonders stark gewesen waren. Die
Wahrscheinlichkeit einer erfolgreichen Rickkehr in diese Segmente ist in den Falen
gering, wo die Prasenz von Moulinex aufgrund des nicht kostendeckenden
Verkaufspreises wirtschaftlich nicht tragbar war. Im Falle einer Verschiebung dieser
Produkte in teurere Segmente geht es nicht mehr um die Ruckgewinnung friherer
Stellungen, sondern eher um eine Strategie der Neupositionierung in Segmenten, in
denen die erworbene Marke vor dem Unternehmenszusammenschluss keinen
wirklich signifikanten Wert hatte.

(273) Die Ruckgewinnung eines Grof¥eils der verlorenen Marktanteile ist auch dann

nicht sehr wahrscheinlich, wenn diese verlorenen Stellungen von starken
Wettbewerbern eingenommen wurden, die alle Voraussetzungen fur den Erfolg auf
dem Markt der elektrischen Haushaltskleingerédte erflillen, namlich angesehene
Marken, Innovationsfahigkeit, starke Verkaufsférderung sowie Zugang zu den
Handlern. Folglich ist es eher unwahrscheinlich, dass diese Wettbewerber ihre
Positionen zugunsten von Moulinex aufgeben werden.

(274) Schliefdlich ist eine Riickgewinnung der verlorenen Positionen auf jenen Méarkten

unwahrscheinlich, auf denen Moulinex und Krups von den befragten Handlern nicht
als dominante Marken betrachtet werden. In diesen Féllen verkdrpert das Markenbild
keine besondere Kompetenz oder Qualitdt und stellt daher keinen Wettbewerbsvorteil
gegeniber den Marken der Wettbewerber dar. Somit haben die Handler keinen
Anreiz, die betreffenden Produkte von Moulinex und Krups in ihr Angebot
aufzunehmen.

5.3.2.3. Marktanteile

(275) Im Folgenden sind aus Griinden der Transparenz die Schatzungen von SEB sowie

die anhand der Ergebnisse der Untersuchung rekonstruierten Marktanteile dargestellt.
Die Wettbewerbsanalyse stitzt sich ausschliedlich auf die Ergebnisse der
Marktuntersuchung.
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(276) Gemald den von SEB vorgelegten Daten hdlt die neue Unternehmenseinheit
folgende Marktanteile:

" . Parteien Wichtigster
Produkte GROSSE SEB Moulinex insgesamt Wettbewer ber
e 2000] [.1* |[510% | [510%]* | [10-20%]" |De Longhi [20-25 %]*
2002| [.1* | [5-10%]* | [05%]* | [0-109%]* |De Longhi [20-25 %]~
Eeoresomaschinen 12200 _L-T° [05%]* | [05% | [0-10%]* |[Saeco[65-70 %]"
= 2002 [.1* [05%]* | [05% | [0-10%]* |[Saeco [70-75 %]*
2000] [.1*  |[4550%]*| [20-25%]* | [70-80 %]* |De Longhi [5-10 %]*
\W asser kocher
2002 1% |[2025%*| [5-10%]* | [30-40%]* |Braun [15-20 %]*
o0 2000] [.1* |[510% | [5-10%]* | [10-20%]" |De Longhi [60-65 %]*
e 2002| [.1* | [5-10%]* | [05%]* | [0-109%]* |De Longhi [60-65 %"
Erektro Indoorgrifier| 2220 _L-1* _|[15-20% | (059" |20-30 %] |De’ Longhi [20-25 %"
2002 [.1*  |[1520%*| [05%]* | [10-20%]" |De Longhi [35-40 %]"
] 2000] [.1* [05%]* | [40-45%]* | [40-50 %]* |Braun [15-20 %]
Kuchenhelfer
2002 [.1*  |[5-10%]* | [20-25%]* | [20-30 %]* |Braun [20-25 %]*
N 2000] [.1*° |[2025%] [5-10%]* | [20-30 %]" |Polti [10-15 %*
eeg 2002| [.1*  |[2025%]| [05%]* | [20-30%]* |De Longhi [15-20 %]~
oo 2000] [.1* |[510% | [10-15%]* | [20-30 %]" |De Longhi [55-60 %]"
2002| [.1* |[510%* | [05%* | [0-10%]* |De Longhi [55-60 %]"
< feommhimen 2000] [.1* |[510%]* | [20-25%]* | [20-30 %]" |De Longhi [20-25 %]*
2002 [.1*  |[5-10%]* | [5-10%]* | [10-20 %]* |Braun [20-25 %]*
. 2000] [.1*  |[1520%*] [10-15%]* | [30-40 %]" |Imetec [25-30 %"
Sandwichmaker 2002| [.]*  |[1520%]*| [5-10%]* | [20-30 %]* |Imetec [20-25 %]*

. — [2000] [.]* |[3540%]*| [5-10%]* | [40-50 %] |Imetec [15-20 %]*
Alternative Gargerate |-t 1+ ([1520%| [05% | [20-30 %] |imetec [15-20 %"
oroorofiecearae 12001 LJ*_ [1015%[ [05% |[1020%]* |Bran[2025 %"

Perpriegey 2002] [.1* |[1015%*] [05%* |[10-20%]" |Imetec [15-20 %"
ot oo e 2000] [.1* [05%]* | [10-15 %] x || [10-20 %]* |De Longhi [10-15 %"
prgarg 2002| [.1*  |[1015%*| [05%]* | [10-209%]" |De Longhi [10-15 %]*

(277) Dank der von der Kommission durchgefihrten Marktuntersuchung war es

moglich,

die

Umsétze

der

fUhrenden

Hersteller

von dektrischen

Haushaltskleingeréten in Italien zu ermitteln und die folgenden Marktanteile zu
rekonstruieren®:

Produkte SEB Moulinex irli)g:aenqt Wvgtltct?;l/\?gke;rer
Toaster 2000 | [5-10] % | [5-10] % | [10-20] % D€ Longhi [15-201%
2002 | [5-101% | [0-5] % [5-15] % D€' Longhi [20-25]%
. 2000| [0-5]% | [5-10] % [5-15] % Saeco [65-70]%
Espressomaschinen
2002 | [0-5] % [0-5] % [0-10] % Saeco [70-75]%
Wasser kocher 2000 | [35-40] % | [15-20] % | [50-60] % Braun [10-15] %
2002 | [20-25] % | [5-10] % | [25-35] % Braun [15-20] %
Ofen 2000 | [5-10] % |[[10-15] % | [15-25] % D€ Longhi [55-60]%
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An dieser Marktuntersuchung haben folgende Unternehmen teilgenommen: De' Longhi, Braun, Saeco,

Polti, Imetec, BSH, CAT, Black & Decker, Girmi, Severin, Clatronic und Termozeta. Die Zahlen fir
Unternehmen
Unternehmenszusammenschl usses entnommen.

die anderen

wurden
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den  Schatzungen

von

den

Parteien

des



Parteien Wichtigster
insgesamt Wettbewer ber

2002 [5-10] % | [0-5]% | [5-15]% | De Longhi [60-65]%
2000 [ [20-25] % [ [0-5] % | [20-30] % | De Longhi [15-20]%
2002 | [25-30) % | 00% | [25-30]% | De Longhi [20-25]%
2000| [0-5] % |[40-45] %] [40-50] % | De Longhi [10-15]%

Produkte SEB Moulinex

Elektro-/Indoorgriller

K ichenhelfer -
2002 | [5-10] % | [20-25] % | [25-35] % D€' Longhi [15-20]%
, y 2000 | [15-20] % | [5-10] % | [20-30] % D€' Longhi [15-20]%
Bilgelgerate -
2002 | [15-20] % | [0-5] % [15-25] % D€' Longhi [15-20]%
- 0 - 0 - 0, 3 i - 0,
Fritteusen 2000 | [5-10] % |[15-20] % | [20-30] % D€' Longhi [45-50]%

2002 | [10-15] % | [0-5] % | [10-20] % | De Longhi [50-55]%
2000 [ [10-15] % [ [30-35] % | [40-50] % | Braun[10-15] %
2002 | [15-20] % | [15-20] % | [30-40] % | Braun[10-15] %
2000 [ [20-25] % [ [35-40] % | [55-65] % | Philips[5-10]%
2002 | [20-25] % | [5-10] % | [25-35] % | Imetec[10-15] %
2000 | [40-45] % [ [10-15] % | [50-60] % | De Longhi [5-10]
2002 | [20-25] % | [5-10] % | [25-35] % | Severin[30-35] %
2000 | [10-15] % | [0-5] % | [10-15] % | Braun[20-25] %
2002 | [10-15] % | [0-5] % | [10-15] % | Imetec[15-20] %
2000| [0-5] % |[[15-20] %| [15-25] % | Braun[10-15] %
2002 | [35-40] % | [0-5] % | [35-45]% | Girmi[5-10] %

K affeemaschinen

Sandwichmaker

Alternative Garger éte

K or per pflegeger te

Dampfgar gerate

(278) Festzuhalten ist, dass die Parteien des Unternehmenszusammenschlusses der
Ansicht sind, dass von ihren Umsdtzen auf den Mérkten fur Wasserkocher,
Dampfgargerdte, Filterkaffeemaschinen, alternative Gargerdte, Blgelgeréte und
Elektro- / Indoorgriller die Verkéaufe im Rahmen von Kundenbindungsprogrammen
der Handler abzuziehen sind. Einige Supermérkte belohnen namlich die Treue ihrer
Kunden damit, dass sie ihnen bestimmte Produkte aus einem Katalog anbieten.
Mehrere Produkte von SEB und Moulinex waren vom italienischen Handler
Esselunga fir seinen Katalog 2002 ausgewdhlt worden. Doch die
Marktuntersuchung zeigte, dass auch die Produkte anderer Hersteller von diesem
Kundenbindungssystem betroffen sind. Somit ist nicht auszuschlief3en, dass die
Auswahl von Produkten fir Kundenbindungsprogramme ebenso wie die
regelméfdigen Sonderangebote der Handler Bestandteil des Verhdtnisses zwischen
Anbieter und Handler ist.

(279) Daes fur die Wettbewerbsanalyse keinen Unterschied macht, ob die Verkaufe im
Rahmen von Kundenbindungsprogrammen mitberiicksichtigt werden oder nicht,
beinhalten die fur diese Entscheidung beriicksichtigten Marktanteile ale Umsétze
der Hersteller einschliefdlich der Verkaufe fur die Kataloge der Handler zur
Kundenbindung.

5.3.3. Fehlen von horizontalen Auswirkungen

5.3.3.1L Markte, auf denen die neue Einheit weder 2000
noch 2002 Marktfihrer war oder auf denen sie einen
Marktantell unter 25% hielt (Espressomaschinen,
Fritteusen, Ofen, Toaster und K orperpflegegeréte)

(280) Auf jedem dieser Markte lagen die gemeinsamen Marktanteile von SEB und
Moulinex immer unter 25 %, womit ausgeschlossen ist, dass der Zusammenschluss

der beiden Parteien zur Begrindung einer beherrschenden Stellung von SEB fihrt.
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(281) Auf dem Markt fir Espressomaschinen lagen die Umsétze von SEB immer unter
1 %. Der Zusammenschluss von SEB und Moulinex wird sich daher nicht auf die
Struktur des Markts fur Espressomaschinen auswirken, da SEB auf diesem Markt
eine Randposition innehat.

(282) Auf dem Markt fir Fritteusen waren die Umsétze von De' Longhi im Jahr 2000
doppelt so hoch wie die von SEB und Moulinex zusammen. 2002 waren die Umsétze
De' Longhisvier Mal so hoch wie die von SEB und Moulinex zusammen.

(283) Auf dem Markt fir Mini-Ofen halt De Longhi [60-65 %] des Markts. 2002
machten die Umsdtze von Moulinex hier weniger als 1 % und die von SEB [5-10 %]
des Markts aus. 2002 kam Moulinex auf einen Marktanteil von [10-15 %)]. Selbst
wenn Moulinex sein volles Wettbewerbspotenzial wiedererlangen sollte, wirde der
konsolidierte Umsatz von SEB und Moulinex unter 25 % bleiben.

(284) Auf dem Markt fur Toaster hielt De' Longhi 2002 [20-25 %] des Markts, SEB [5-
10] %, Philips [5-10] %, Imetec [5-10] %, Termozeta [5-10] % und Moulinex [O-
5] %. 2000 erzielte Moulinex [5-10] %.

(285) Auf dem Markt fur Korperpflegegerdte schliefdlich spielte Moulinex seit jeher
eine Nebenrolle mit einem Marktanteil von 1 %, und die Ubernahme von Moulinex
durch SEB wiirde die Wettbewerbslandschaft auf diesem Markt nicht verandern. SEB
lag weder 2000 noch 2002 an der Spitze dieses Markts.

(286) De angemeldete  Unternehmenszusammenschluss kann  somit  keine
beherrschende Stellung auf irgendeinem dieser Méarkte begriinden oder verstérken.

5.3.3.2. Mérkte, auf denen der
Unternehmenszusammenschluss eine signifikante
Uberschneidung der Aktivitdten mit sich  bringt

(Wasserkocher, aternative Gargeréte,
Sandwichmaker/Waffeleisen, Dampfgargeréte,
Kuchenhelfer, Blgelgerdte, Kaffeemaschinen, Elektro- /
Indoorgriller)
Wasserkocher
(287) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:
Marktanteile Wasser kocher
2000 2002
SEB [35-40] % [20-25] %
M oulinex [15-20] % [5-10] %
PARTEIEN INSGESAMT [50-60] % [25-35] %
Braun [10-15] % [15-20] %
Philips [10-15] % [10-15] %
Severin [5-10] % [10-15] %
D€' Longhi [0-5] % [5-10] %
BSH [0-5] % [0-5] %

(288) Vor dem Unternehmenszusammenschluss war SEB hier Marktfuhrer und stand
den Wettbewerbern Moulinex, Philips und Braun gegeniber, deren Umsatz ein
Drittel des Werts von SEB betrug. Diese Lage hat sich inzwischen erheblich
veradndert: SEB und Moulinex verloren von 2000 bis 2002 die Halfte ihrer Umsétze
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an Wettbewerber wie Braun, Severin, De' Longhi oder Bosch, die ihre Position
ausbauten, aber auch an kleinere Wettbewerber wie Bomann, Clatronic oder Velox®,
die neu auf den Markt kamen. Auf die Frage nach der dominierenden Marke wird
Tefal acht Mal genannt, mit grof3em Abstand gefolgt von Philips (vier Mal), Braun
und Rowenta (je drei Mal), Moulinex, Princess und Velox (je enmal). Durch den
Unternehmenszusammenschluss von SEB und Moulinex wird sich daher die
Wettbewerbslage fur den friheren Marktfihrer SEB nicht wesentlich andern.

(289) Auf der Grundlage der Zahlen von 2002 gibt die Ubernahme keinen Anlass zu
wettbewerbsrechtlichen Bedenken: Braun und Philips sind auf diesem Markt etabliert
und stellen eine echte Alternative zu SEB dar. Auflerdem ist Moulinex nur die
Nummer funf auf diesem Markt und hat einen Anteil, der mit dem von De' Longhi
vergleichbar ist.

(290) Esist bemerkenswert, dass im gesamten Produktmarkt fir Wasserkocher die Lage
von SEB allein 2000 besser war als die von SEB und Moulinex zusammen im Jahr
2002, nachdem Moulinex sein Wettbewerbspotenzial wiedererlangt hat. Zudem
haben die wichtigsten Wettbewerber von SEB zwischen 2000 und 2002 ihre Stellung
ausgebaut, und vor allem sind einige bedeutende neue Unternehmen auf den Markt
gekommen. Schliefdlich bringt Moulinex SEB keine besonders angesehene Marke.

(291) Nichtsdestoweniger wirde der Zusammenschluss von SEB und Moulinex - wenn
man davon ausgeht, dass Moulinex sein ganzes Marktpotenzial zurtickgewinnt - dazu
flhren, dass SEB und Moulinex gemeinsam einen Marktanteil von Uber 40 %
erzielen. Daher sind die Struktur dieses Markts und die Auswirkungen des
Unternehmenszusammenschlusses im Detail zu analysieren. Im Besonderen gilt es
einzuschétzen, ob es ausreichend wahrscheinlich ist, dass Moulinex praktisch von
selbst die von 2000 bis 2002 verlorenen Marktanteile zurtickerobert.

(292) Dazu ist anzumerken, dass es fir Wasserkocher in Italien im Wesentlichen zwel
Preisklassen gibt, in denen von 2000 bis 2002 drei Viertel der Umsdtze erwirtschaftet
wurden: eine um 33 Euro und eine um 41 Euro. In jeder dieser Preisklassen wird SEB
einem Wettbewerber gegentiberstehen, der tber bekannte Marken verfligt und dessen
Marktanteile mindestens so grof3 sind wie die von SEB: Philips in der Preisklasse 33
Euro und Braun in der von 41 Euro.

(293) Den von den Parteien tbermittelten Daten® zufolge erzielen Philips und Rowenta
den Grofdteil ihrer Umsétze in der ersten Preisklassen, Braun und Moulinex dagegen
in der zweiten. Tefal ist in beiden Bereichen vertreten. Die folgende Tabelle
veranschaulicht, welchen Antell ihrer Umséize die wichtigsten Marken in den Jahren
2000 und 2002 in den beiden Preisklassen erzielt haben:

2000 2002
33€ 41€ Sonstige 33€ 41 € Sonstige
Tefd [30-35 %) * [65-70 %]* [0-5 %]* [55-60 %]* [35-40 %]* [0-5 %]*
Rowenta [65-70 %]* [0-5 %]* [30-35 %) * [50-55 %] * [0-5 %]* [45-60 %]*
Moulinex [10-15 %]* [80-85 %]* [0-5 %]* [25-30 %]* [65-70 %]* [0-5 %]*
Philips [80-85 %] * [0-5 %]* [15-20 %] * [85-90 %]* [5-10 %]* [5-10 %)*
Braun [0-5 %]* [95-100 %]* [0-5 %]* [0-5 %]* [95-100 %]* [0-5 %]*

65

8 Hit List“ der GFK.

61

Bomann, Clatronic und Velox hielten 2002 jeweils weniger als 5% Marktanteil und waren 2000
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(294) In jeder Preisklasse steht SEB einem grof3en Wettbewerber gegentiber, der 2002
einen hoheren oder gleich hohen Umsatz wie SEB verzeichnete. Moulinex bringt im
Bereich 33 Euro wenig Umsatzzuwachs. Bei den Wasserkochern um etwa 41 Euro
erzielten Moulinex und SEB 2002 gemeinsam niedrigere Umsétze als Braun. Geht
man davon aus, dass Moulinex seinen Marktanteil von 2000 zuriickerobert, wirden
SEB und Moulinex zusammen zumindest ebenso hohe Umsétze wie Braun erzielen.
In diesem Zusammenhang ist festzuhalten, dass SEB beabsichtigt, die beiden zu
diesem Preis verkauften Modelle von Moulinex durch neue Modelle um etwa [...]*
Euro zu ersetzen und ein neues Modell *Acquacontrol’ unter der Marke Krups um
[...]* bis [...]* Euro auf den Markt zu bringen, das heilt in einer Preisspanne
aul3erhalb der beiden Preisstufen von 33 und 41 Euro und im héchsten Preisquartil.

(295) Die Ubernahme von Moulinex durch SEB wird somit nicht zu einer
beherrschenden Stellung von SEB auf dem italienischen Markt fur Wasserkocher
fahren.

Alternative Gargerate
(296) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:

Marktanteile Alternative Gar ger ate

2000 2002
SEB [40-45] % [20-25] %
Moulinex [10-15] % [5-10] %
PARTEIEN INSGESAMT [50-60] % [25-35] %
Severin [5-10] % [30-35] %
Girmi [0-5] % [10-15] %
De' Longhi [5-10] % [5-10] %
Princess

(297) Tefa wird sieben Mal as dominierende Marke angegeben. Princess, Imetec,
Girmi werden ein oder zwei Mal genannt. Moulinex, Krups, Ariete (D€' Longhi) und
Severin, die mehr als die Halfte der Umsétze auf dem Markt auf sich verbuchen,
werden dagegen nicht genannt.

(298) Auf der Grundlage der Zahlen von 2002 ist Severin vor SEB, De' Longhi und
Moulinex Marktfihrer. Der gemeinsame Umsatz von SEB und Moulinex liegt unter
dem von Severin.

(299) Daruber hinaus ist festzuhalten, dass die Umsdtze von SEB im Jahr 2002 und die
von Moulinex im Jahr 2000 niedriger sind als die von SEB dleine vor dem
Unternehmenszusammenschluss (2000). Selbst unter der Annahme, dass Moulinex
sein volles Wettbewerbspotenzial zuriickerlangt, ist der Marktanteil von SEB und
Moulinex gemeinsam niedriger as der von SEB adleine vor dem
Unternehmenszusammenschluss. Dieses Szenario ist im Ubrigen kurzfristig
unwahrscheinlich, denn abgesehen von den bisher angefihrten Argumenten ist
derzeit ein einziges Modell der Marke Krups, das nie als dominierende Marke
angefuhrt wird, auf dem Markt, und es ist keine Produktentwicklung geplant.

(300) Schliefdlich hat Severin seine Marktprésenz von 2000 bis 2002 erheblich
ausgebaut: Severin, im Jahr 2000 ein Wettbewerber von SEB in der Grof3e von
Moulinex, hat seine Umsatzzahlen innerhab von drei Jahren verdreifacht. Im
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unwahrscheinlichen Fall, dass Moulinex seinen Marktanteil von 2000 einzig auf
Kosten Severins zuriickerobert, hadtte Severin immer noch einen drei Mal so hohen
Umsatz wie 2000 und mehr als 30 % Marktantell, wahrend SEB und Moulinex
weniger als 35 % Marktanteil hdtten und schlechter abschneiden wirden als SEB im

Jahr 2000.

(301) Durch die Ubernahme von Moulinex durch SEB erlangt SEB somit keine
beherrschende Stellung auf dem italienischen Markt fur alternative Gargeréte.

Sandwichmaker/Waffeleisen:

(302) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:

Marktanteile Sandwichmaker /W affeleisen:
2000 2002

SEB [20-25] % [20-25] %
M oulinex [15-20] % [5-10] %
PARTEIEN INSGESAMT [35-45] % [25-35] %
Termozeta [0-5] % [10-15] %
Imetec [5-10] % [5-10] %
Philips [5-10] % [5-10] %
D€' Longhi + Ariete [0-5] % [0-5] %
Severin [0-5] % [0-5] %
Girmi [0-5] % [0-5] %

(303) Zu vdllig anderen Ergebnissen gelangt man, wenn man berticksichtigt, dass zwel
von Imetec vermarktete Geréate, die sowohl als Elektro- / Indoorgriller also auch als
Sandwichmaker dienen, zur Ganze zur Produktkategorie der
Sandwichmaker/Waffeleisen zu rechnen sind. Denn wirden die Umsétze mit diesen
Geréten zur Ganze unter dieser Produktkategorie verbucht, ware Imetecs Marktanteil
von 2000 bis 2002 um 35 % hoher as der von SEB und Moulinex zusammen.
Angesichts dieser Lage wirde der Erwerb von Moulinex SEB nicht zu einer

beherrschenden Stellung verhelfen.

(304) Wenn man jedoch diese Geréte bel den Umsdtzen von Imetec aul3er Acht lasst,
zeigt sich, dass SEB hier vor Termozeta, Philips, Imetec und Moulinex Marktfihrer
ist. Unter den dominierenden Marken werden Rowenta sechs Mal, Imetec funf Mal,
Tefal und D€' Longhi drei Mal, Philips zwel Mal, Girmi und Ariete einmal genannt.

(305) Der Unternehmenszusammenschluss von Moulinex und SEB fihrt zu keiner
wesentlichen Anderung der Wettbewerbsverhaltnisse. Selbst wenn Moulinex der
viertgrofte Wettbewerber von SEB ist, bleibt die Marke die unter den vier grofiten
Wettbewerbern von SEB am wenigsten bekannte. Diese fehlende Bekanntheit macht
Uberdies auch eine rasche Rickkehr von Moulinex auf das Niveau von 2000
unwahrscheinlich, zumal SEB in dieser Kategorie keine Produkteinfihrung plant.

(306) Folglich kommt es durch die Ubernahme von Moulinex zu keiner beherrschenden
Stellung auf dem Markt der Sandwichmaker/Waffeleisen fir den Konzern SEB.
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Dampfgargerate
(307) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:

Marktanteile Dampfgar ger ate
2000 2002
SEB [0-5] % [35-40] %
Moulinex [15-20] % [0-5] %
PARTEIEN INSGESAMT [15-25] % [35-45] %
Braun [10-15] % [5-10] %
Girmi [0-5] % [5-10] %
De' Longhi [0-5] % [0-5] %

(308) Moulinex war im Jahr 2000 Marktfuhrer vor Braun. SEB und Girmi waren zwel
kleinere Wettbewerber. 2002 wurde SEB Marktfihrer, gefolgt von Braun und Girmi,
die vergleichbare Umsétze erzielten. Moulinex hingegen verbuchte weniger als 1 %
der Umsétze auf sich und erzielte diese nur durch den Abbau der Lagerbestande ohne
aktive Vermarktung, da SEB die Wasserkocher von Moulinex vom italienischen
Markt zuriickzog. Allerdings wurden mehr als drei Viertel der Umsdtze von SEB
Uber den Kundenbindungskatalog von Esselunga erzielt. Wirde man diesen Handler,
von dem SEB im Jahr 2002 stark abhing, nicht berticksichtigen, wéren die Umsétze
von SEB so hoch wie die von Braun und Girmi. Braun wurde finf Mal als
dominierende Marke genannt, Tefal zwel Mal und Black & Decker einmal.

(309) Auf der Grundlage der Zahlen von 2002 sind die Umsédtze von Moulinex
vernachldssigbar, und die Ubernahme von Moulinex durch SEB wirde am
Wettbewerbsdruck von Seiten Brauns und Girmis, den Hauptwettbewerbern von
SEB, nichts &ndern. Die Ubernahme von Moulinex durch SEB bringt SEB weder eine
weithin bekannte Marke noch ein besonders grof3es Umsatzvolumen.

(310) Allenfalls konnte das Marktpotenzial von Moulinex SEB stérken. SEB plant
jedoch nicht, die Marke Moulinex fur diese Produktkategorie wieder aufzunehmen.
In den kommenden Jahren dirfte also kein einziges Moulinex-Produkt in dieser
Produktkategorie verkauft werden. Am meisten zugute gekommen ist der
Umsatzeinbruch von Moulinex SEB und Girmi. Sollte Moulinex Marktanteile
dazugewinnen, wirde dies daher wahrscheinlich auf Kosten von SEB geschehen, was
das Umsatzsteigerungspotenzial von SEB durch die Ubernahme von Moulinex
verringern wirde. Auf jeden Fall hat Girmi seine Umsdize mit Dampfgargeréten
innerhalb von zwei Jahren verdreifacht, womit das Unternehmen auf diesem Markt
etabliert ist. Damit wird der Konzern Girmi, der zum Zeitpunkt des
Unternehmenszusammenschlusses noch gar nicht existierte, in Hinkunft ein
Wettbewerber von SEB/Moulinex sein.

(311) Folglich kommt es durch die Ubernahme von Moulinex zu keiner beherrschenden
Stellung auf dem Markt der Wasserkocher fir den Konzern SEB.
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Kichenhelfer

(312) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:

Marktanteile K Gichenhelfer
2000 2002

SEB [0-5] % [5-10] %
M oulinex [40-45] % [20-25] %
FaE. [40-50] % [25-35] %
De' Longhi [10-15] % [15-20] %
Philips [5-10] % [10-15] %
Braun [5-10] % [5-10] %
I metec [5-10] % [5-10] %
Girmi [0-5] % [5-10] %
Termozeta [0-5] % [0-5] %

(313) Vor dem Unternehmenszusammenschluss war Moulinex Marktfhrer und sah
sich vor alem den Wettbewerbern De' Longhi, Braun und SEB gegenuber, die
jeweils ein Drittel der Umsdtze von Moulinex erzielten. Diese Lage hat sich
inzwischen erheblich verandert: Von 2000 bis 2002 verlor Moulinex ein Drittel seiner
Umsétze an seine grofdten Wettbewerber Braun, De' Longhi und Philips. Im selben
Zeitraum stiegen die Umsétze der Wettbewerber um 50 bis 100 %. SEB dagegen
verzeichnete einen geringeren Umsatzzuwachs. Schliefdlich konnten Wettbewerber
wie Girmi oder Termozetaihre Marktanteile auf diesem Markt sehr rasch ausbauen.

(314) Auf der Grundlage der Zahlen von 2002 gibt die Ubernahme von Moulinex durch
SEB keinen Anlass zu wettbewerbsrechtlichen Bedenken: Braun, Philips und De
Longhi sind auf diesem Markt etabliert und stellen echte Alternativen zu SEB und
Moulinex dar. Auf3erdem ist SEB nur die Nummer sechs auf dem Markt und hielt mit
Imetec und Girmi vergleichbare Marktanteile. Durch den
Unternehmenszusammenschluss von SEB und Moulinex andert sich daher die
Wettbewerbslage fur den friheren Marktfihrer Moulinex nicht wesentlich.

(315) Damit diese Ubernahme eine strukturelle Anderung auf dem Markt bewirken
konnte, muissten zwel Voraussetzungen erfillt sein: Moulinex misste seine
Marktanteile zur Génze wiedererlangen, und SEB misste eine starke Stellung auf
dem Markt haben.

(316) Auf die Frage nach den dominierenden Marken wurden Moulinex (zwolf Mal),
Philips (zehn Mal) und Braun (zehn Mal) wesentlich haufiger angefiihrt als Imetec
(finf Mal), Simac (De' Longhi, drei Mal), Ariete (D€' Longhi, zwel Mal), Tefal (zwel
Mal), Rowenta (ein Mal) und Girmi (ein Mal). Die Marken von SEB sind also auf
diesem Markt nicht besonders bekannt, und ihre Zusammenlegung mit Moulinex
bringt keine bedeutende Anderung mit sich.

(317) Schliefdlichist unwahrscheinlich, dass Moulinex die verlorenen Marktanteile ohne
Schwierigkeiten zur Ganze wiedererlangt. Denn bei den Kiichenrobotern und
Kichenmaschinen sind die Umsatzriickgange von Moulinex in den ersten beiden
Quartilen insbesondere Girmi und Philips zugute gekommen. Bei den Mixern verlor
Moulinex vor alem an Braun und Philips Marktanteile. Bel den Standmixern
profitierten im Wesentlichen Termozeta, Girmi und Ariete von den Verlusten von
Moulinex. Der Bekanntheitsgrad von Braun und Philips ist zumindest gleich hoch

wie der von Moulinex. Braun, Philips, Girmi, Termozeta und Ariete haben starke
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Stellungen und sind auf diesem Markt fest etabliert. SEB beabsichtigt, die friher im
ersten und zweiten Quartil verkauften Produkte nun in hoheren Preisguartilen zu
positionieren. Neue Produkte werden nur in eben diesen zwei Quartilen eingefihrt.
So konnte Moulinex kurzfristig die in den ersten zwel Quartilen verlorenen
Marktanteile zurlickerobern. In den weiteren Produktsegmenten schliefdlich besteht
angesichts der Marktanteile von Moulinex im Jahr 2000 kein Anlass zu
wettbewerbsrechtlichen Bedenken.

(318) Aulerdem begrindet oder verstérkt die Zusammenlegung der Marken in keinem
Segment dieser Produktkategorie eine beherrschende Stellung. Anhand  der
Ergebnisse der von der Kommission gefuhrten Marktuntersuchung und der von
Philips und den Parteien des Unternehmenszusammenschlusses gemachten
Angaben®” konnte folgende Tabelle erstellt werden:

K chenraboter und Ruhrgeréte Mixer Standmixer Entsafter /
K Gichenmaschinen Zitrus-
pressen
SEB [5-10] % [5-10] % [0-5] % [0-5] % [0-5] %
Moulinex [25-30] % [25-30] % [10-15] % [25-30] % [10-15] %
Parteien [30-40] % [30-40] % [10-20] % [30-40] % [10-20] %
insgesamt
De' Longhi [10-15] % [10-15] % [0-5] % [10-15] % [20-25] %
Philips [10-15] % [20-25] % [5-10] % [10-15] % [15-20] %
Braun [15-20] % [10-15] % [65-70] % [5-10] % [5-10] %
Imetec [10-15] % [5-10] % [5-10] % [5-10] % [0-5] %
Girmi [0-5] % [5-10] % [5-10] % [10-15] % [0-5] %
Sonstige [10-15] % [5-10] % [5-10] % [10-15] % [25-30] %

(319) Im Segment der Mixer ist Braun mit Abstand Marktfihrer. SEB spielt mit
weniger as 2% Marktantell nur eine untergeordnete Rolle. Daher wird die
Zusammenlegung von SEB und Moulinex die Wettbewerbskapazitdt von Moulinex
gegentber Braun kaum starken.

(320) Im Segment der Entsafter und Zitruspressen hdlt SEB weniger ads 2%
Marktanteil. Die Vereinigung seines Umsatzes mit dem von Moulinex bewirkt nur
einen geringen Anstieg. Uberdies ist Moulinex hinter De' Longhi und Philips nur die
Nummer drei auf diesem Markt.

(321) Im Segment der Kuchenroboter und Kichenmaschinen, der Ruhrgerdte und
Standmixer ist Moulinex Marktfuhrer, wahrend SEB in diesen Segmenten eine
Nebenrolle spielt: Bel den Kiichenmaschinen liegt SEB an sechster Stelle, bei den
Ruhrgeréten an funfter und bei den Standmixern an sechster Stelle. Die wichtigsten
Wettbewerber von Moulinex sind De' Longhi, Braun, Imetec und Girmi. Daher wird
der Wettbewerbsdruck in diesen Segmenten durch die Zusammenlegung von SEB
und Moulinex nur wenig abnehmen.

(322) Dies gilt auch fur die Segmente der Zerkleinerer / Fleischwolfe / Reiben, der
Kaffeemihlen, der Allesschneider und der Elektromesser, wo SEB nur eine
unbedeutende Stellung innehat. Im Segment der Allesschneider ist SEB nicht

¢ Philips legte GFK-Daten fir den Zeitraum Juni 2002 / Mai 2003 vor, und die Parteien des
Unternehmenszusammenschlusses Ubermittelten die , Hit List* der GFK.
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vertreten, bei den Kaffeemihlen verzeichnen SEB und Moulinex gemeinsam
geringere Umsétze als Braun, bei den Elektromessern niedrigere Umsétze als Girmi,
und im Segment der Zerkleinerer / Fleischwolfe / Reiben bleiben die Umsétze von
SEB hinter denen von Braun, Girmi, De' Longhi und Imetec zurtick.

(323) Durch den Zusammenschluss von SEB und Moulinex éndert sich daher die

Wettbewerbslage fur den friheren Marktfihrer Moulinex nicht wesentlich. Die
Ubernahme wird nicht zur Begriindung oder Verstarkung einer beherrschenden
Stellung auf diesem Markt fuhren.

Biigeleisen und stationare Dampfblgelgerate

(324) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:

Marktanteile Biigeleisen und Blgelstationen
2000 2002

SEB [15-20] % [15-20] %
M oulinex [5-10] % [0-5] %
Fo. [20-30] % [15-25] %
De' Longhi [15-20] % [15-20] %
Philips [10-15] % [10-15] %
| metec [5-10] % [10-15] %
Polti [10-15] % [10-15] %

(325) Jedie Hélfte des italienischen Markts fur Blgelgeréte entféllt auf Biigeleisen und

auf stationdre Blugelgeréte. SEB, Moulinex, Philips und andere Konzerne wie Braun
und Termozeta sind vor allem auf dem Markt fur Biigeleisen vertreten, wéhrend De
Longhi oder Polti eher auf dem Markt fur Blgelstationen tétig sind. Die Umsatze
von Imetec entfallen zu gleichen Teilen auf beide Produktkategorien.

(326) Vor dem Unternehmenszusammenschluss waren SEB und D€ Longhi die

MarktfUhrer und standen den Wettbewerbern Philips und Polti gegeniiber. Der
Konzern Imetec, der zuvor eine Nebenrolle spielte, hat nun ein mit Philips und Polti
vergleichbares Umsatzvolumen erreicht. Die Umsétze von Moulinex lagen immer
hinter denjenigen der Marktfthrer, und im Jahr 2002 entfielen auf Moulinex weniger
as 2% der Umsitze mit Bligelgerdten. Im Ubrigen wird Moulinex nie unter den
dominierenden Marken genannt - im Gegensatz zu Rowenta (sechs Mal), Philips
(funf Mal), Imetec (finf Mal), Polti (vier Mal), Tefal (drei Mal) und De' Longhi
(etnmal).

(327) Den Parteien des Unternehmenszusammenschlusses zufolge® erzielte Moulinex

im Jahr 2000 [50-55 %]* der Umsdtze mit Blgelgerdten im ersten Quartil, [20-
25 %]* im zweiten und [20-25 %]* in den oberen beiden Quartilen. 2002 erzielte
Moulinex [30-35 %]* im ersten Quartil, ebenfalls [30-35 %]* im zweiten Quartil und
[35-40 %]* in den oberen Quartilen. Im Bereich der Dampfbligelstationen ist
Moulinex nur in geringem Ausmal3 tétig, wobel auf die stationaren Dampfbuligel geréte
nur [... %]* der Umsdtze mit Blgelgerdten entfallen. Angaben der Parteien des
Unternehmenszusammenschlusses zufolge®® werden die in den beiden untersten

69

»Hit List* der GFK.

Antwortschreiben vom 10.9.2003.

67



Quartilen positionierten Gerdte von Juli 2003 bis Januar 2004 von neuen, in den
oberen Quartilen positionierten Produkten ersetzt werden.

(328) Aus denselben Unterlagen geht hervor, dass der Umsatzriickgang von Moulinex
um [5-15 %]* in den beiden untersten Quartilen im Jahr 2000 und um nur [0-5 %]*
im Jahr 2002 hauptséchlich Imetec und Termozeta zugute kam, deren Umsétze von
[10-15 %]* auf [15-20 %]* beziehungsweise von [10-15 %]* auf [15-20 %]* dieses
Segments stiegen. Imetec und Termozeta sind zwei lokale Marken, die im
Allgemeinen in der unteren und mittleren Preisklasse angesiedelt sind und sich eines
hohen Bekanntheitsgrads erfreuen, was insbesondere fur die Blgelgeréate Imetecs gilt.
Eine Ruckkehr von Moulinex in den unteren Preisklassen erscheint kurzfristig
unwahrscheinlich: Selbst wenn SEB Produkte von Moulinex in der Einstiegsklasse
positionieren sollte, wird der Wettbewerb in diesen Segmenten vor alem Uber die
Preise und nicht tber die Marken stattfinden. SEB wird daher durch die Ubernahme
von Moulinex keinen wesentlichen Zuwachs in der Einstiegsklasse verzeichnen. Im
Ubrigen verfigt SEB auf dem Markt fir Bigelgerdte bereits Uber die Marken
Rowenta und Tefal, deren Bekanntheitsgrad den von Moulinex Ubertrifft und die im
unteren Leistungsbereich signifikante Marktanteile halten.

(329) Das Potenzial der Marke Moulinex, die seit 2000 verlorenen Marktanteile
zurlickzuerlangen, muss vor diesem Hintergrund analysiert werden. Aufgrund der
Wettbewerber Imetec und Termozeta erscheint es unwahrscheinlich, dass Moulinex
kurzfristig seine Marktanteile in den untersten Preissegmenten der Blgelgerdte in
Italien zurlckerobert. Die Verluste von Moulinex in den obersten Preissegmenten
machen nur [>1 %]* des Gesamtmarktes aus. Sollte Moulinex seine Marktanteile
zurtickerlangen, wirde es bel den Blgeleisen und Bugelstationen auf einen
Marktanteil von unter 2 % (]... %]*) kommen.

(330) Sogar wenn Moulinex seine Marktanteile von 2000 zur Ganze zurtickgewinnen
sollte, das heildt weniger als [5-10 %]* halten wirde, kénnte der Zusammenschluss
mit Moulinex SEB keine beherrschende Stellung verschaffen, denn der Druck der
vier Wettbewerber - De' Longhi, Philips, Imetec und Polti — bliebe unverandert,
wobei Moulinex nur eine verschwindende Rolle spielen wirde.

(331) Die Zusammenlegung der Marken begriindet oder verstarkt in keinem Segment
dieser Produktkategorie eine beherrschende Stellung. Die Umsétze von Moulinex im
Segment der Bligelgeréte entsprechen namlich denjenigen von De' Longhi und Braun
und liegen auf alle Fale mit Abstand hinter dem von Imetec erzielten Wert. Die
konsolidierten Umsétze von SEB und Moulinex machen etwa [0-10 %]* der Umsétze
des Segments der Dampfstationen aus.

(332) Der Zusammenschluss von SEB und Moulinex wird nicht zur Begriindung oder
Verstarkung ener beherrschenden Stellung in irgendeinem  Segment  der
Produktkategorie der Bugelgerdte beitragen, was jegliche nicht-horizontale
Auswirkungen auf diesem Produktmarkt ausschliefit.

(333) Die Wettbewerbsstruktur des Markts fur Blgeleisen und Dampfstationen in
Italien wird somit durch diese Addition der Marktanteile kaum beeintréchtigt, und
SEB wird dadurch keine beherrschende Stellung erlangen.

Kaffeemaschinen

(334) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:
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Marktanteile K affeemaschinen
2000 2002
SEB™ [10-15] % [10-15] %
M oulinex [30-35] % [15-20] %
FobERy [40-50] % [25-35] %
Braun [10-15] % [10-15] %
Philips [5-10] % [5-10] %
Severin [5-10] % [5-10] %
Saeco/Gaggia [0-5] % [0-5] %
De' Longhi [0-5] % [0-5] %

(335) Im Jahr 2000 war Moulinex Marktfthrer und erzielte mehr as doppelt so hohe

Umsétze wie SEB oder Braun. Philips, Severin, Saeco und D€ Longhi waren vier
weniger bedeutende Wettbewerber, von denen die ersten beiden allerdings
signifikante Marktanteile besal3en. Moulinex musste von 2000 bis 2002 erhebliche
UmsatzeinbufRen hinnehmen. SEB, Braun und Moulinex sind heute die drei
Marktfihrer, Severin hat seine Stellung auf dem Markt deutlich verbessert, und
Philips, Saeco und De' Longhi haben ihre Stellung beibehalten. Der italienische
Markt fir Kaffeemaschinen ist klein (etwa [...]* Millionen Euro) und unterliegt von
einem Jahr zum anderen starken Schwankungen: Laut den Ergebnissen der
Marktuntersuchung der Kommission ist dieser Markt von 2000 bis 2001 um 20 %
gewachsen und im darauf folgenden Jahr um 20 % geschrumpft. Auch die Umsétze
der wichtigsten Wettbewerber auf?er Moulinex sind &uf¥erst unregelméfdig und
wachsen oder sinken oft von einem Jahr aufs andere kurzfristig um mehr as 50 %.
Daher muss der diesen Marktanteilen zugemessene Wert relativiert werden.

(336) Unter den dominierenden Marken wurde Braun sechs Ma angefihrt, Moulinex,

Rowenta und Philips vier Mal, Gaggia (Saeco), Saeco und De' Longhi zwei Mal und
Krups, Tefal, Ariete (D€' Longhi) sowie Velox ein Mal.

(337) Auf der Grundlage dieser Zahlen von 2002 hélt die neue Einheit [25-35 %]* des

Markts. Ihre Wettbewerber sind Braun, auf den etwa [10-20 %]* des Markts entfallen
und der sich des hochsten Bekanntheitsgrades erfreut, sowie Philips und Severin, die
beide fest etabliert sind, wobei Philips besonders bekannt ist. Die Ubernahme von
Moulinex durch SEB kann daher keine beherrschende Stellung begriinden, da die
Handler und Verbraucher Uber zahlreiche Alternativen verfiigen.

(338) Das Ruckgewinnungspotenzial von Moulinex ist dadurch beschrankt, dass seine

UmsatzeinbufRen in den ersten beiden Quartilen [15-25 %]* des Markts ausmachen,
wéhrend die Zuwéachse in den beiden oberen Quartilen [0-5%]* des Markts
betrugen™. In den ersten beiden Quartilen verlor Moulinex vor alem Philips und
Braun gegeniiber an Terrain, die beide as dominierend eingestuft werden und die
wesentlichen Wettbewerber von Moulinex sind. SEB beabsichtigt, alle Produkte von
Moulinex in diesen beiden oberen Quartilen zu positionieren und eine neue Krups-
Kaffeemaschine mit der Bezeichnung ,new pro aroma’ in diesen Quartilen
einzufthren. Vor diesem Hintergrund ist es unwahrscheinlich, dass Moulinex im
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Laufe der néchsten Jahre die Marktanteile in den untersten beiden Quartilen
zurtickgewinnt, in denen es von 2000 bis 2002 alle Umsétze erzielt hatte.

(339) Angesichts der Unbesténdigkeit des italienischen Markts fir Kaffeemaschinen
und der Stellungen von Braun und Philips wird es durch den Zusammenschluss von
SEB und Moulinex zu keiner beherrschenden Stellung auf dem Markt fir
Kaffeemaschinen kommen.

Elektro- / Indoorgriller

(340) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:

Marktanteile Elektro- / Indoorgriller
2000 2002
SEB [20-25] % [25-30] %
M oulinex [0-5] % 0%
msReTgsIEn\NAT [20-30] % [25-30] %
De' Longhi [15-20] % [20-25] %
I metec [5-10] % [5-10] %
Girmi [0-5] % [5-10] %

(341) SEB und D€' Longhi sind vor Imetec, Girmi und Termozeta Marktfthrer. Im Jahr
2000 hatte Moulinex eine dhnliche Bedeutung wie diese drei lokalen Wettbewerber.
Im Jahr 2002 wurde kein einziges Produkt von Moulinex vermarktet. Moulinex
wurde im Ubrigen kein einziges Mal als dominierende Marke bezeichnet, wahrend
De Longhi und Tefal beinahe systematisch (in zehn von elf Antworten) und
Rowenta, Girmi, Imetec, Ariete, G3 Ferrari sowie Philips jeweils zumindest einmal
als dominierende Marken angefuihrt werden.

(342) SEB steht auf diesem Markt einem in etwa ebenbirtigen Wettbewerber
gegenuber: De' Longhi. Die mogliche Wiedereinfihrung von Moulinex auf diesem
Markt wirde die Wettbewerbslandschaft nicht signifikant andern, die mehrere
Akteure umfasst, deren gegenwartige Umsétze denjenigen von Moulinex im Jahr
2000 entsprechen oder dartber liegen (Imetec, Girmi, Termozeta, Philips).

(343) Die Wettbewerbsstruktur des Markts fur Elektro- / Indoorgriller in Italien wird
somit durch diese Addition der Marktanteile kaum beeintrachtigt, und SEB erlangt
dadurch keine beherrschende Stellung.

5.3.4. Fehlen von nicht-horizontalen Auswirkungen

(344) Die Analyse der Wetthewerbsposition der neuen Einheit muss neben den rein
horizontalen Auswirkungen auch das Markenportfolio dieser neuen Einheit und die
Tatsache berlicksichtigen, dass sie bedeutende Marktanteile auf zahlreichen
betroffenen Produktmarkten héalt.

Markenportfolio

(345) Die Unternehmen auf dem Markt fir elektrische Haushaltskleingerdte scheinen
zwei markenpolitische Entwicklungsstrategien umzusetzen. Einige, wie die Parteien
des Unternehmenszusammenschlusses selbst, verfolgen eine Mehrmarkenstrategie.
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Hierbel handelt es sich vor allem um De Longhi (mit den Marken De' Longhi,
Kenwood, Ariete, Simac und La Supercalor) und BSH (mit den Marken Bosch und
Siemens). Andere wie Philips und Braun oder die nationalen Erzeuger (Imetec,
Termozeta, und Girmi) setzen dagegen auf die Entwicklung einer
Einmarkenstrategie.

(346) Auch wenn ein grol3es Markenportfolio im Allgemeinen als besser geeignet gilt,
die Nachfrage der verschiedenen Verbraucher zu befriedigen, ist eine solche Strategie
teurer, da sie mehrere Werbe- und Verkaufsforderungsbudgets erfordert und da die
Gefahr besteht, dass der Wert von gewissen Marken aufgeweicht wird.

(347) Inder Analyse desitalienischen Markts war es nicht mdglich, festzustellen, ob die
Strategie des Markenportfolios einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellt, da
sowohl Philips als auch Braun - die jedoch beide nur eine einzige Marke haben - eine
bedeutende Position auf dem Sektor der elektrischen Haushaltskleingeréte in Italien
halten.

(348) Selbst wenn man davon ausgeht, dass ein Markenportfolio einen entscheidenden
Vorteil darstellt, muss die Position der neuen Einheit relativiert werden. Diese Einheit
befindet sich gewissin einer vorteilhaften Lage, die aber nicht aul3ergewdhnlich ist.

(349) SEB wird von nun an ein Portfolio mit vier Marken haben: Tefal und Rowenta, zu
denen nun Moulinex und Krups kommen. Doch auf den meisten Mérkten ist die neue
Einheit nur mit drei Marken vertreten, und auf einigen Méarkten hat sie sogar die
Vermarktung unter gewissen Marken eingestellt (zum Beispiel Krups bei den
Bulgeleisen). Diesem Portfolio stehen bedeutende Portfolios von Wettbewerbern wie
BSH oder De' Longhi gegentiber, die Uber zwei oder finf Marken verfiigen.

Vormachtstellung auf mehreren M arkten

(350) Was den kumulativen Effekt der Vormachtstellungen auf mehreren Maérkten
betrifft, geht aus der Untersuchung der Kommission hervor, dass die neue Einheit
unter den Einkaufen der Handler keine dominierende Stellung einnimmt und dass die
Zahl und die Bedeutung ihrer Vormachtstellungen sich nicht von denen der
wesentlichen Wettbewerber unterscheiden.

e DiePosition von SEB bei den Einkaufen der Handler

(351) SEB/Moulinex ist bel den Einkaufen der Handler nicht von wesentlicher
Bedeutung, was von letzteren in der Marktuntersuchung bestétigt wurde. Handler
und Verbraucher kdnnen unter einer groféen Zahl von Wettbewerbern wie Philips,
BSH, Braun und Taurus wéhlen, die eine breite Palette an angesehenen Marken
anbieten.

(352) Zwei Konzerne, D€' Longhi und SEB/Moulinex, haben eine starke Prasenz in
allen Produktkategorien des italienischen Markts fur elektrische Haushaltskleingeréte
und erreichen insgesamt zwischen 10 und 15% der Umsdtze mit elektrischen
Haushaltskleingeréten in Italien. Philips, Braun und Imetec sind in zahlreichen
(zwischen funf und sieben) Produktkategorien vertreten und verbuchen insgesamt
jeweils zwischen 5 und 10 % des gesamten italienischen Markts fur elektrische
Haushaltskleingeréte.
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e Maogliche Vormachtstellungen

(353) Die Zusammenlegung von SEB mit den Ubernommenen Unternehmenswerten
von Moulinex konnte zu fur die Wettbewerber negativen nicht-horizontalen
Auswirkungen fuhren, wenn die zusammengelegte Einheit auf einigen Méarkten Uber
Vormachtstellungen verfugte, die sie zu einer marktbeherrschende Stellung auf den
anderen Mérkten ausbauen koénnte. Um diese beiden kumulativen Voraussetzungen
zu erfillen, miussten die beiden Parteien des Unternehmenszusammenschlusses
entweder von vornherein oder infolge des Unternehmenszusammenschlusses eine
starke Stellung auf Markten innehaben, die grof3 genug sind, um diese Position auf
andere Markte auszudehnen.

(354) Im Jahr 2000 war die neue Einheit mit einem Marktanteil von Uber 25 %
MarktfUhrer in zahlreichen Produktkategorien des Markts fir elektrische
Haushaltskleingerdte  (Wasserkocher, Kichenhelfer, adlternative Gargeréte,
Blgelgerdte, Kaffeemaschinen und Sandwichmaker/Waffeleisen). Doch auf den
Mérkten fur Bigelgerdte war diese Flhrung sehr umstritten, sodass die neue Einheit
womoglich nur auf den Maéarkten fir Wasserkocher, aternative Gargeréte,
Kaffeemaschinen, Sandwichmaker/Waffeleisen und Kiuichenhelfer eine starke
Stellung einnahm, die [10-20 %]* des Markts fir elektrische Haushaltskleingeréte
ausmachten. De' Longhi lag auf drei Méarkten an der Spitze (Toaster, tragbare Ofen
und Fritteusen). Diese Fihrung stand auf den Mérkten fir tragbare Ofen und
Fritteusen aul3er Streit, die [0-5 %]* des Markts fur elektrische Haushaltskleingeréte
ausmachen.

(355) Im Jahr 2002 waren SEB und Moulinex in finf Produktkategorien
(Wasserkocher, Kaffeemaschinen, Dampfgargerdte, Elektro- / Indoorgriller und
Kichenhelfer) Marktfuhrer. Diese Fihrung war auf den Mérkten fir Dampfgargeréte
unangefochten. De' Longhi war in drei Produktkategorien Spitzenreiter (Toaster,
Mini-Ofen und Fritteusen, wobei die Marktanteile bei den Mini-Ofen und den
Fritteusen 25 % Uberschritten). Bei Ofen, Toastern und Fritteusen, die [5-10 %]* des
Markts fur elektrische Haushaltskleingerdte ausmachen, war diese MarktfUhrerschaft
unbestritten. Saeco, Severin und Imetec schliefdich waren in je ener
Produktkategorie Marktfuhrer (Saeco: Espressomaschinen, [5-10 %]* Marktanteil;
Severin: aternative Gargerdte, [0-5 %]*; Imetec. Korperpflegegerdte [25-35 %]*).
Nur Saeco war eindeutiger Marktfuhrer auf dem Markt fir Espressomaschinen.

(356) Selbst unter der Annahme, dass SEB und Moulinex im Jahr 2002 eine starke
Stellung auf dem Markt fur Wasserkocher innehatten, macht dieser Produktmarkt nur
1 % des Markts fur elektrische Haushaltskleingerédte aus. Diese Stellung kdnnte also
SEB zu keinen Zuwéchsen verhelfen. Die Handler erzielen namlich beinahe ihre
gesamten Umsdize im Bereich der elektrischen Haushaltskleingeréte in anderen
Produktkategorien.

(357) In den Produktpaletten von De' Longhi, Braun, Philips oder auch Imetec finden
die Handler systematisch Alternativen zu den Produkten von SEB und Moulinex.
Insbesondere auf allen Mérkten, die mehr als 5% des Markts fur elektrische
Haushaltskleingerdte ausmachen (Espressomaschinen, Bugelgerédte, Kichenhelfer
und Korperpflegegerdte), wo die Marktanteile von SEB und Moulinex Uber 15 %
liegen, halten mindestens drei der wichtigsten Wettbewerber Gber 10 % des Markts,
wobei zwel von den Handlern als dominierende Marken eingestuft werden.
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(358) Folglich gibt es keine Produktkategorie, in der SEB seine Stellung niitzen kénnte,
um seine Umsétze in anderen Produktkategorien zu erhéhen: Denn zum einen ist die
Grole der Méarkte, auf denen SEB eine starke Stellung einnehmen koénnte,
vernachlassigbar, und zum anderen verfigen die Handler auf jedem Markt von
signifikanter Grofe Uber Alternativen zu SEB/Moulinex. Diese sind deren grofdte
Wettbewerber De' Longhi, Philips, Braun und Imetec.

5.3.5. Schlussfolgerung in Bezug auf die italienischen Markte

(359) Durch die Ubernahme der Marken Moulinex und Krups kann SEB auf den
italienischen Maérkten fir elektrische Haushaltskleingerdte keine beherrschende
Stellung erlangen oder verstarken.

5.4. VerenigtesKonigreich und Irland

(360) Gemaf’ der Genehmigungsentscheidung der Kommission fuhrte der angemel dete
Unternehmenszusammenschluss im Jahr 2000 auf den betreffenden Produktmérkten
nicht zur Entstehung starker Marktanteile. Laut dem Urtell des Gerichts erster
Instanz  konnte die Entscheidung der Kommission die gravierenden
wettbewerbsrechtlichen Bedenken auf den Mérkten fir Blgeleisen und stationdre
Dampfbugel geréte nicht ausraumen (Randnummer 401).

54.1. Angebots- und Nachfragestruktur
54.1.1. Das Angebot

(361) Der Konzern SEB ist im Vereinigten Konigreich und in Irland mit den Marken
Rowenta und Tefal vertreten und halt insgesamt etwa [5-10 %]* des Markts fur
elektrische Haushaltskleingerdte im Vereinigten Konigreich und in Irland. SEB ist
auf allen Méarkten fur elektrische Haushaltskleingerdte aktiv, wenn auch seine
Présenz auf den Mérkten fur Kichenhelfer, Sandwichmaker/Waffeleisen, Elektro- /
Indoorgriller, Espressomaschinen und Korperpflegegerdte wenig entwickelt ist.
Rowenta ist im Wesentlichen auf dem Markt fur Blgelgeréte tatig und ist eher im
oberen Produktbereich angesiedelt, wahrend Tefal Geréte fur alle Produktkategorien
herstellt und alle Quartile abdeckt. Die Marken von SEB werden von sehr vielen
Handlern als dominierende Marken auf den Méarkten fir Fritteusen, Toaster,
Dampfgargerate und Biigel gerdte angegeben™.

(362) Moulinex ist im Vereinigten Konigreich und in Irland schwach vertreten und halt
weniger as 1 % der Markte fur elektrische Haushaltskleingeréte. Im Jahr 2002 hatte
Moulinex nur auf dem Markt fur Kichenhelfer eine signifikante Présenz (Uber 5 %
Marktanteil). In der Vergangenheit nahm Moulinex auch bedeutende Positionen auf
den Markten fur Fritteusen, Kaffeemaschinen und Espressomaschinen ein. Moulinex
ist eine Universalmarke, deren Produkte oft in der Einstiegs- oder Mittelklasse
angesiedelt sind, wahrend Krups eine Marke fir Spitzenprodukte ist. Moulinex und
Krups werden so gut wie nie al's dominierende Marken genannt.

(363) Der Konzern SEB/Moulinex sieht sich im Vereinigten Konigreich vier grof3en
internationalen Wettbewerbern gegentiber: Braun, Philips, De' Longhi und in einem
geringeren Ausmal3 BSH.

2 Bei den Fritteusen wird Tefal in 5 von 7 Antworten genannt, bei den Toastern in 4 von 9, bei den

Dampfgargerdten in 6 von 7, bei den Biigelgeréten in 7 von 8 und Rowentain 3 von 8.
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(364) SEB zufolge ist Braun mit einem Marktanteil von [10-15 %]* Marktfuhrer auf

dem Sektor der elektrischen Haushaltskleingerdte. Diese Positionen verteilen sich
jedoch unregelmal3ig auf die drei Bereiche der elektrischen Haushaltskleingeréte:
Wadhrend diese Tochtergesellschaft von Gillette bel den Korperpflegegerédten
eindeutig Marktfuhrer ist, ist sie in der Kichen- und Waschepflegesparte weniger
aktiv. In der Kichensparte beschrankt sich ihre Prasenz auf die Kichenhelfer,
wahrend sie auf alen anderen Produktmérkten nicht vertreten ist. Auch in der Sparte
Waschepflege ist ihre Stellung im Vergleich zu den Spitzenreitern SEB und Philips
sehr bescheiden. Das Unternehmen verfolgt eine Einmarkenstrategie. Zwei von neun
Handlern zufolge ist die Marke Braun auf dem Markt fUr Kuichenhelfer
dominierend.

(365) Mit einem Marktanteil von [5-15 %]* bei den elektrischen Haushaltskleingeréten

ist Philips das zweitgrofdte Unternehmen dieses Sektors auf den britischen Inseln.
Sein Marktantell entspricht in etwa dem des Konzerns SEB. Philipsist in alen drei
Bereichen der elektrischen Haushaltskleingeréte vertreten, nimmt aber insbesondere
auf den Mérkten fur Korperpflegegerdte und in der Waschepflegesparte starke
Positionen ein. Doch auch in der Kiichensparte hat Philips eine bedeutende Prasenz,
da das Unternehmen auf fast allen Markten aktiv ist und auf einigen, unter anderen
auf dem umsatzstarken Markt fur Kichenhelfer, eine beachtliche Stellung hélt. Die
Herstellung von Mini-Ofen hat Philips Mitte der Neunzigerjahre aufgegeben, da es
sich hier fir nicht ausreichend wettbewerbsfahig hielt. Philips hat eindeutig auf die
Einmarkenstrategie gesetzt™. In den Augen der Handler ist Philips auf dem Markt
fur Bugelgerdte eine dominierende Marke (funf von acht Antworten), was seiner
Stellung auf diesem Markt entsprechen dirfte. Haufig als dominierende Marke
angegeben wird Philips auch auf dem Markt fir Korperpflegegeréte (finf von acht
Antworten). Weniger haufig, aber doch auch wird Philips in der Kiichensparte als
dominierend bezeichnet.

(366) Obwohl der Konzern De' Longhi einen mit Braun und Philips vergleichbaren

Umsatz erzielt, unterscheidet sich sein Profil insofern von diesen beiden
Wettbewerbern, als er auf dem Markt der Korperpflegegerdte gar nicht und in der
Waéschepflegesparte nur sehr schwach vertreten ist. Seine Présenz beschrankt sich
im Wesentlichen auf die Mérkte der Kiichensparte. Innerhalb dieser Sparte ist De
Longhi auf elf Produktmérkten vertreten und nimmt auf einigen davon eine
bedeutende Stellung ein: auf den Markten fur Fritteusen, Espressomaschinen,
K affeemaschinen, Wasserkochern, Mini-Ofen und Kiichenhelfern. Die Marken des
Konzerns De' Longhi sind starke Marken: D€' Longhi und Kenwood werden von
den britischen und irischen Héndlern sehr oft als auf alen Méarkten der
Kuchensparte dominierende Marken genannt. Auf einigen Mérkten, darunter auf
dem &uf3erst bedeutenden Markt fur Kuchenhelfer, scheint Kenwood ein besonders
hohes Ansehen zu genief3en™.
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Der Konzern beschloss, 1998 die meisten starken regionalen Marken aufzugeben, um die Investitionen
im Bereich Werbung und Marketing auf die Marke Philips zu konzentrieren.

Bel den Kiichenhelfern fiihren acht von zehn Héndlern Kenwood als dominierende Marke an, drei
davon as einzige dominierende Marke (was nur auf den britischen Inseln der Fall ist). Was die
anderen Kategorien der Kiichengeréte betrifft, werden bel den Fritteusen D€' Longhi in 4 von 7 und
Kenwood in 3 von 7 Antworten als dominierend bezeichnet, bei den Toastern wird Kenwood in 5 von
9 Antworten angefihrt, bei den Wasserkochern wird Kenwood in 4 von 7 Antworten, und bei den
Espressomaschinen wird De' Longhi in 5 von 8 Antworten genannt.
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(367) Der Konzern Bosch-Siemens ist das umsatzschwéchste internationale

Unternehmen im Vereinigten Konigreich und in Irland. Er fehlt auf dem Markt fir
Korperpflegegerate, und seine Présenz in der Kiichensparte beschréankt sich nur auf
einige Mérkte. Seine Starke liegt in der Waschepflegesparte, wo seine Stellung in
etwa der von Braun entspricht. Nach Ansicht der Handler verfugt dieser Konzern
uber keine dominierenden Marken.

(368) Die Unternehmen, die ihre Umsédize zur Géanze oder grofdteils im Gebiet des

Vereinigten Konigreichs und Irlands erzielen, sind Wettbewerber mit einer
signifikanten Stellung: Morphy Richards und Russel Hobbs sind mit 9 bis 10 %
Marktanteil bel den elektrischen Haushaltskleingeréten mit den anderen vier grof3en
internationalen Unternehmen des Sektors - SEB, Braun, Philips und De' Longhi -
vergleichbar. Mit etwa 5 % Marktantell bleibt Breville darunter, hat aber immerhin
auf einigen Produktmérkten signifikante Stellungen inne. lhre Marken sind im
GrofRen und Ganzen stark und bei den Handlern angesehen, die sie oft as
dominierende Marken nennen. In dieser Hinsicht befinden sich die internationalen
Konzerne adso in keiner privilegierten Lage.

(369) Morphy Richards ist ein bedeutendes Unternehmen auf dem Sektor der

elektrischen Haushaltskleingerdte mit besonders starken Stellungen in  der
Waschepflegesparte und auf einigen Mérkten der Kiichengeratesparte, zum Beispiel
bel den Wasserkochern, den Espressomaschinen und den Toastern. Auf dem Markt
fur Korperpflegegeréte ist Morphy Richards nicht vertreten. Der Konzern verfolgt
im Ubrigen eine Einmarkenstrategie. Diese Marke wird fir alle Mérkte, auf denen
Morphy Richards vertreten ist, mit Ausnahme der Kuichenhelfer von vielen
Handlern als dominierende Marke erachtet. In der Waschepflegesparte scheint der
Konzern das hdchste Ansehen zu genief3en: Hier geben sechs von neun Handlern
Morphy Richards an™. Insgesamt scheint diese Marke auf den britischen und
irischen Méarkten einen hervorragenden Ruf zu genief3en.

(370) Salton ist einer der Spitzenreiter auf den Maéarkten fir elektrische

Haushaltskleingeréte in den Vereinigten Staaten. Im Vereinigten Konigreich und in
Irland ist Salton nur in der Kiichengerétesparte vertreten, wo er auf den Méarkten fir
Toaster, Wasserkocher, Ofen und Elektro- / Indoorgriller eine herausragende
Stellung einnimmt. Der Konzern hat ein relativ grof3es und dynamisches Portfolio an
Marken, darunter Russel Hobbs, Georges Foreman und Hadden. Salton ist auf dem
Markt als sehr dynamisches und innovatives Unternehmen bekannt und wurde
diesem Ruf unter anderem durch die Markteinfihrung der gelungenen Serie der
Elektro- / Indoorgriller Georges Foreman im Jahr 1995 gerecht. Die Marken Russel
Hobbs und Georges Foreman erfreuen sich eines guten Ansehens. Georges Foreman
ist die einzige dominierende Marke auf dem Markt fur Elektro- / Indoorgriller und
liegt mit Abstand an der Spitze (alle sieben Handler, die auf die Frage antworteten,
gaben Georges Foreman als einzige dominierende Marke an). Diese Marke nicht ins
Angebot aufzunehmen oder sie daraus zu streichen, scheint fur Handler schwierig,
obwohl es die Marke erst seit acht Jahren gibt. Die Marke Russel Hobbs wiederum
ni n;(rint auf den Mérkten fir Wasserkocher und Toaster eine herausragende Stellung
ein™.
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Bel den Toastern wird Morphy Richardsin 5 von 9 Antworten genannt, bei den Kaffeemaschinen in 4
von 5, bei den Wasserkochernin 4 von 7 und bei den Espressomaschinenin 4 von 8.

Bel den Toastern wird Russel Hobbs in 4 von 9 Antworten genannt und bei den Wasserkochern in 6
von 7.
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(371) Der Konzern Home Product International schliefdlich fehlt auf den Markten fur
Korperpflege- und Waschepflegegerdte, nimmt jedoch auf gewissen Mérkten wie
dem Markt for Sandwichmaker/Waffeleisen und in einem geringeren Ausmal3
demjenigen fur Kichenhelfer eine bedeutende Stellung ein. Er vermarktet seine
Produkte im Wesentlichen unter der Marke Breville. Sechs von sieben Handlern
bezeichnen diese Marke as auf dem Markt fur Sandwichmaker/Waffeleisen
dominierend.

54.12. Die Nachfrage

(372) Der Absatz lauft im Vereinigten Konigreich und in Irland wie auch in den
Landern Sldeuropas vor alem Uber Handelsketten. Der Hauptunterschied liegt
darin, dass die Lebensmittelketten fir die Vermarktung der Produkte dieses Sektors
eine ziemlich geringe Rolle spielen. Die Konzerne Tesco und Sainsburry's sind die
einzigen in diesem Zusammenhang bedeutenden Lebensmittelketten, wobei Tesco
an funfter und Sainsburry's an achter Stelle liegt.

(373) Die Positionen der groften Unternehmen sind in der folgenden Tabelle
dargestellt:

Handler Marktanteil in %
ARGOS/GUS [30-35 %]*
COMET [10-15 %]*
DSG [10-15 %)]*
LITTLEWOODS/ INDEX [5-10 %]*
TESCO [0-5 %]*
JOHN LEWIS [0-5 %]*
MAKRO [0-5 9%]*
SAINSBURY [0-5 %]*
POWERHOUSE [0-5 9%]*
WOOLWORTHS [0-5 %]*
SONSTIGE [20-25 %] *
PARTEIEN INSGESAMT 100 %

Schéatzungen des Konzerns SEB aus dem Jahr 2002

(374) Die fuhrenden Unternehmen verkaufen im Allgemeinen neben den e ektrischen
Haushaltskleingerdgten  auch  groRe  elektrische  Haushaltsgerédte  oder
Unterhaltungselektronik (Hifi-/Fernseh-/Videogerdte/Computer). Argos ist in den
beiden Landern mit [30-35 %]* der Umsédtze unumstrittener Marktfihrer und wird
von den Unternehmen als dominierender Handler bezeichnet. Zusétzlich zu den
funfhundert Verkaufsstellen ist Argos im Katalog-und Internethandel aktiv.

(375) Die Konzentrationsgrade auf der Abnehmer- und auf der Angebotsseite
entsprechen einander, da die funf grofiten Unternehmen - sowohl auf Seiten der
Hersteller as auch auf Seiten der Handler - ungefahr die Halfte der Umsétze auf sich
verbuchen. Allerdings gilt es hervorzuheben, dass die funf groften Hersteller
ungefahr gleich grof3 sind, wahrend unter den Handlern Argos eindeutig herausragt.

(376) Die Handler verfolgen eine Strategie der Handlermarken, wobei diese entweder
einen Groldtell ihrer Umsdtze ausmachen oder eine wichtige Stol¥ichtung der
strategischen Entwicklung darstellen. Interessant ist auf3erdem, dass die Marke Swan,
vormals im Eigentum von Moulinex, jungst dem Handler Littlewoods verkauft
worden ist, der sie als Eigenmarke verwerten will. Was den Marktfihrer Argos
betrifft, ergeben von den Parteien des Unternehmenszusammenschlusses vorgelegte
Daten, dass in den Geschéften, die Gerdte von Argos fuhren, von seiner Marke
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Cookwork’s”” beinahe gleich viele Gerdte zum Verkauf angeboten werden wie
Toaster, Sandwichmaker und Wasserkocher von den jeweiligen Marktfilhrern’. Die
anderen Handlermarken sind: Carlton bei DSG, Pacific bei Asda, Proline bei Comet
und Swan bei Littlewoods.

(377) Die Handlermarken scheinen bei der Durchdringung von einigen Mérkten auf

Schwierigkeiten zu stoflen, insbesondere bei samtlichen Produkten der
Waschepflegesparte (Blugelgerate) und bei den Korperpflegegerdten. Wenn es hierfir
auch keine sichere Erklarung gibt, durfte es doch daran liegen, dass die Eigenmarken
sich auf die weniger innovativen Produkte oder auf die Produkte beschranken, die
nicht al's Hochtechnologieprodukte erachtet werden und die daher eine im Verhdtnis
zu den Gestehungskosten &auflerst geringe Wertschopfung aufweisen. Bei den
Verhandlungen zwischen Handlern und Anbietern gibt es verschiedene
Auspragungen: In der Regel findet jahrlich eine allgemeine Verhandlung statt, die
durch eigene Verhandlungen fir die einzelnen Produkte erganzt wird. Es wird nie
uber mehrere Marken ein und desselben Anbieters auf einmal verhandelt, sondern in
der Regel fur jede Marke getrennt.

(378) Da die Struktur der Nachfrage nicht zersplittert ist, haben die Handler eine

gewisse Verhandlungsstérke. Der Marktuntersuchung zufolge bewirkt diese
Verhandlungsposition, dass die Erzeuger von elektrischen Haushaltskleingeréten bei
der Preisgestaltung an bestimmte Grenzen stof3en. Die britischen und irischen
Handler geben an, nur moderate Preiserhhungen zu akzeptieren, die sie dann auf die
Endkunden abzuwalzen versuchen. Aber jede relative Erhohung des Verkaufspreises
hat zur Folge, dass der Verbraucher sich zu anderen Produkten hinwendet, deren
Preis nicht angehoben wurde. Stellen die Handler ein Sinken der Umsatzzahlen fest,
versuchen sie vielleicht in der Folge, die Verkaufsbedingungen neu zu verhandeln
oder die Abnahmemenge zu verringern. Somit beschrénkt die abzusehende Reaktion
der Handler und der Endkunden den Handlungsspielraum der Erzeuger bel
Preiserhthungen erheblich.

5.4.2. Zu berlcksichtigende Marktanteile

54.2.1. Entwicklung der Umsatzzahlen von Moulinex

(379) Die Umsétze von Moulinex sind zwischen 2000 und 2002 erheblich gesunken:

um mindestens 30 % auf allen Méarkten und auf den meisten sogar um mehr als 50 %.
Diese bedeutenden Rickgange sind auf das Zusammentreffen folgender Faktoren
zurlckzufihren: Einstellung von Produktlinien, Ausfédlle bei der Belieferung der
Handler und Ausbleiben von Innovationen Uber einen gewissen Zeitraum. Auf den
Mérkten flr adternative Gargerdte, Dampfgargerdte, Bulgelgerdte, Toaster,
Kaffeemaschinen, Wasserkocher, Elektro- / Indoorgriller, tragbare Ofen und
Fritteusen lagen die Umsdtze im Jahr 2002 bei null oder knapp dartiber, was meist
daran lag, dass keine Geréte vermarktet wurden.

v
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Den Schétzungen der Parteien zufolge macht diese Marke [10-20 %]* des Umsatzes dieses Handlers
auf dem Sektor der elektrischen Haushaltskleingeréte aus.

Was die Toaster betrifft, hat Morphy Richards 9 Gerdte, Cookwork’s 5 und die anderen Hersteller
weniger als 3. Bei den Sandwichmakern hat Breville 5 Gerédte, Cookwork’s 3 und die anderen
Hersteller je eines. Bei den Wasserkochern gibt es von Kenwood 11 Geréte, von Russel Hobbs 9, von
Morphy Richards und Cookwork’s 7 und von den anderen Herstellern weniger als 3.
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54.2.2. Wettbewerbspotenzial von Moulinex

(380) Obgleich die Wettbewerbsanalyse von der gegenwartigen Marktentwicklung
ausgeht, das heiRt von der Lage zum Zeitpunkt dieser Entscheidung™, lasst sie
dennoch die Tatsache nicht auf3er Acht, dass der Marktantell von Moulinex seit seiner
Zahlungsunfahigkeit im September 2001 auf dem gesamten Markt der elektrischen
Haushaltskleingerdte drastisch zuriickgegangen ist. Daher wird in dieser
Entscheidung das Potenzial der Marken des Konzerns Moulinex, die verlorenen
Marktanteile zurlickzugewinnen, berticksichtigt. Denn aus der Marktuntersuchung
ging hervor, dass das Ansehen der Marken Krups und Moulinex in den Augen der
Verbraucher darunter litt, dass sieim Vereinigten Konigreich und in Irland lange aus
den Geschéften verschwunden waren.

(381) Die Berucksichtigung dieses Potenzials ist jedoch an zwei kumulative und sich
gegenseitig bedingende Voraussetzungen gebunden: Zum einen muss die
Riuckgewinnung der Marktanteile von Krups und Moulinex ausreichend
wahrscheinlich sein, und zum anderen muss sie das unmittelbare Ergebnis des
Unternehmenszusammenschlusses darstellen. Auf den Mérkten, auf denen diese
V oraussetzungen nicht gegeben sind, muss der Verlust der Marktanteile von 2000 bis
2002 als strukturell betrachtet werden.

(382) Die Untersuchung der Kommission ergab jedoch auch, dass die Gesundung der
Marken Moulinex und Krups von mehreren Faktoren abhangen wird. Denn zusétzlich
zu einer starken Marke auf einem gegebenen Markt bedarf es innovativer Produkte
von hoher Qualitét mit hohen internen Werbe- und V erkaufsforderungsi nvestitionen.
Somit ergibt sich aus der Untersuchung, dass das Wiedererstarken der Marken
Moulinex und Krups nicht ausschliefdlich von dem durch den
Unternehmenszusammenschluss erzielten Wert abhangt, sondern auch von den
Innovations-, Marketing- (Werbung und Verkaufsforderung) und Finanzkapazitéten
des neuen Besitzers. Das zu beriicksichtigende Riickgewinnungspotenzial wird also
durch die anderen Faktoren gemindert, die in keinem unmittelbaren kausalen
Zusammenhang mit diesem Unternehmenszusammenschluss stehen.

(383) AuRerdem muss dieses Rickgewinnungspotenzial Uber einen angemessenen
Zeitraum beurteilt werden. Dieser kann einem Produktlebenszyklus entsprechen, der
etwa drei Jahre dauert. 2004/2005 wird beinahe die ganze Produktpalette von
Moulinex und Krups erneuert sein. Das Markenbild wird mehr von den jiingsten und
kinftigen Investitionen as von der Situation vor dem Eintritt der
Zahlungsunfdhigkeit bestimmt sein. Dazu hat die Kommission bereits angemerkt,
dass die Umsédtze der Moulinex-Produkte auf den meisten Méarkten im ersten
Halbjahr 2003 gegentiber 2002 nicht wesentlich gestiegen sind.

(384) Im Ubrigen wird die Wahrscheinlichkeit einer vollstandigen Riickgewinnung der
Marktanteile unter Annahme der folgenden vier Szenarien betrachtlich geschméalert:
a) Einstellung der Vermarktung der Produkte von Moulinex/Krups; b) ihr Rickzug
von einigen Marktsegmenten; c) Ubernahme der verlorenen Anteile durch starke
Wettbewerber und d) geringer Bekanntheitsgrad der Marken Moulinex und Krups auf
gewissen Mérkten.

(385) Wenn die Vermarktung der Produkte unter den Marken Moulinex und Krups
eingestellt wird, ist eine Ruckgewinnung der Marktanteile vom Jahr 2000 wenig

" Siehe FuRnote 39.
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wahrscheinlich. Denn die Marken missten wieder auf den Maérkten eingefihrt
werden, die sie verlassen haben, und missten somit das Vertrauen der Verbraucher
und der Handler wiedergewinnen, um in ihr Sortiment aufgenommen zu werden. Je
langer diese Marken vom Markt verschwunden waren, umso schwieriger wird es
sein, dieses Vertrauen zuriickzugewinnen.

(386) Ahnlich war die Lage, ds diese Marken die Marktsegmente oder Quartile

aufgaben, in denen sie im Jahr 2000 besonders stark gewesen waren. Die
Wahrscheinlichkeit einer erfolgreichen Ruckkehr in diese Segmente ist in den Falen
gering, wo die Prdsenz von Moulinex aufgrund der nicht kostendeckenden
Verkaufspreise wirtschaftlich nicht tragbar war. Im Falle einer Verschiebung dieser
Produkte in teurere Segmente geht es nicht mehr um die Ruckgewinnung friherer
Stellungen, sondern eher um eine Strategie der Neupositionierung in Segmenten, in
denen die erworbene Marke vor dem Unternehmenszusammenschluss keinen
wirklich signifikanten Wert hatte.

(387) Die Rickgewinnung eines Grofdteils der verlorenen Marktanteile ist auch dann

nicht sehr wahrscheinlich, wenn diese verlorenen Positionen von starken
Wettbewerbern eingenommen worden sind, die alle Voraussetzungen fur den Erfolg
auf dem Markt der elektrischen Haushaltskleingerédte - namlich angesehene Marken,
Innovationsfahigkeit, starke Verkaufsforderung sowie Zugang zu den Handlern -
erfillen. Folglich ist es eher unwahrscheinlich, dass diese Wettbewerber ihre
Positionen an Moulinex verlieren werden.

(388) Schliefdlich ist eine Rickgewinnung der verlorenen Stellungen auf denjenigen

Mérkten unwahrscheinlich, auf denen Moulinex und Krups von den befragten
Handlern nicht as dominierende Marken betrachtet werden. In diesen Féllen
verkorpert das Markenbild keine besondere Kompetenz oder Qualitdt und stellt daher
keinen Wettbewerbsvorteil gegentber den Marken der Wettbewerber dar. Somit
haben die Handler keinen Anreiz, die betreffenden Produkte von Moulinex und
Krupsin ihr Angebot aufzunehmen.

54.2.3. Marktanteile

(389) Im Folgenden sind aus Griinden der Transparenz die Schatzungen von SEB sowie

die anhand der Ergebnisse der Untersuchung rekonstruierten Marktanteile dargestellt.
Die Wettbewerbsanalyse stitzt sich ausschliedlich auf die Ergebnisse der
Marktuntersuchung.

(390) Gemal3 den von SEB vorgelegten Daten hielt die neue Unternehmenseinheit in

den Jahren 2000 und 2002 folgende Marktanteile®:

Produkte GROSSE SEB Moulinex | . Farteen Wichtigster Wettbewer ber
insgesamt

T oaster 2000 [..]* [10-15%]* | [0-5%]* | [10-20%]* [Russell Hobbs[15-20 %]*
2002 [..]* [10-15%]* | [0-5%]* | [10-20%]* [[Russell Hobbs[15-20 %]*

Espresso- 2000 [..]* [0-5%]* [[25-30%]*| [20-30%]* (Morphy Richards[20-25 %)]*

maschinen 2002 [..]* [0-5%]* [[10-15%]*| [10-20%]* [Morphy Richards[30-35 %]*

* _ [WVAES -5 04 * _ 0, * 1 _ [IV/A RS

W asser kocher |_20%2 [..] [5-10 %) [0-5 %] [10-20 %]* [Morphy Richards [15-20 %]

asse 2002 [..]* [5-10 %]* | [0-5%]* [0-10 %]* |[Russell Hobbs [15-20 %]*
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Dadie Marke Swan an die Handel skette Littlewoods abgetreten wurde, werden ihre Umsétze aus

dem Jahr 2000, als die Marke im Eigentum von Moulinex war, nicht berlicksichtigt.

79




Produkte GROSSE SEB Moulinex | Parteien Wichtigster Wettbewer ber
insgesamt
Sfen 2000 [..]* [15-20%]* | [0-5%]* | [10-20%]* |Breville[5-10 %]*
2002 [..]* [15-20 %]* | [O-5 %]* [10-20 %]* ||Russell Hobbs[35-40 %]*
Elektro-/ 2000 [..]* [0-5 %]* [0-5 %]* [0-10%]* [D€ Longhi [0-5 %]*
rori LF -5 9] * -5 %] * - o u obbs 0
Indoorgriller | 2002 [..] [0-5 %] [0-5 %) [10-20 %]* [Russell Hobbs 90 %
i} 2000 [..]* [0-5%]* [[15-20%]*| [10-20%]* [De’ Longhi [35-40 %]*
K uchenhelfer
2002 [..]* [0-5 %]* [0-5 %]* [0-10 %]* |[De Longhi [35-40 %]*
* _ 0/l* -5 04 * n 0, * ili n 0/ *
Bigelgerite 2000 [..] [35-40 %]* | [0-5 %] [40-50 %] Ph!l?ps [20-25 %]
2002 [..]* [30-35%]* | [0-5%)* [30-40 %]* ||Philips[20-25 %]*
. 2000 [..]* [20-25 %]* [[15-20 %]*| [30-40%]* |[De Longhi [35-40 %]*
Fritteusen -
2002 [..]* [20-25%]* | [0-5%]* | [20-30%]* [De Longhi [30-35 %]*
K affee- 2000 [..]* [5-10%]* [[5-10%]* | [10-20 %]* [[De’ Longhi [25-30 %]*
maschinen 2002 [..]* [5-10%]* | [0-5%]* | [10-20%]* [De Longhi [20-25 %]*
Sandwich- 2000 [..]* [0-5 %)* [0-5 %]* [0-10%]* (Breville [55-60 %]*
maker 2002 [..]* [0-5 %]* [0-5 %] * [0-10%]*  |(Breville [55-60 %]*
Alternative 2000 [..]* [20-25%]* |[5-10%]* | [30-40%]* [Philips[0-5%]*
Gargerate 2002 [..]* [45-50 %]* | [0-5%]* || [40-50%]* [[Russell Hobbs[5-10 %]*
K érperpflege-| 2000 [..]* [0-5 %]* [0-5 %] * [0-10 %]* |Braun [30-35 %]*
ger dte 2002 [..]* [0-5 %]* [0-5 %]* [0-10 %]* |Braun [30-35 %]*
Dampfgar- 2000 [..]* [30-35%]* | [0-5%]* | [30-40%]* [De Longhi [0-5%]*
ger ate 2002 [..]* [30-35%]* | [0-5%]* | [30-40%]* [[Russell Hobbs[5-10 %]*

(391) Dank der von der Kommission
Umsdtze

maoglich,
Haushaltskleingeréten im Vereinigten Konigreich und in Irland zu ermitteln und die
folgenden Marktanteile zu rekonstruieren®:

die

der

fUhrenden

Hersteller

durchgefiihrten Marktuntersuchung war es
elektrischen

von

Produkte SEB Moulinex .Partelen Wichtigster Wettbewer ber
insgesamt
T oaster 2000 [10-15] % [0-5] % [10-20] % || Morphy Richards[15-20] %
2002 [10-15] % [0-5] % [10-20] % Morphy Richards[10-15] %
Espr esso- 2000 [0-5] % [35-40] % | [35-45] % | Saeco[15-201%
maschinen -5] % - 0 - 6] € Longhi [20- ()
2002 [0-5] % [15-20] % 15-25] % || De Longhi [20-25]%
- 0, - 0, - 0, ili - 0
W Kocher 2000 [5-10] % [0-5] % [5-15] % Ph|||ps[1§ 20]%
asse 2002 [5-10] % [0-5] % [5-15] % | Morphy Richards[10-15] %
. 2000 [15-20] % 0% [15-20] % || De Longhi [15-20]%
Ofen
2002 [10-15 % 0% [10-15] % | Russell Hobbs[20-25] %
Elektro-/ 2000 [0-5] % 0% [0-5] % De' Longhi [10-15]%
Indoorgriller 2002 [0-5] % 0% [25-30] % | Russell Hobbs[75-80] %
- 0, - 0, - 0, ili - 0
K iichenhelfer 2000 [0-5] % [15-20] % || [15-25] % Ph!l!ps[ls 20]%
2002 [0-5] % [5-10] % [5-15] % | Philips[15-20]%
. . 2000 [30-35] % [0-5] % [30-40] % || Philips[35-40]%
Blgelgeréate
gelg 2002 [20-25] % [05] % || [20-30] % | Philips [35-40]%
Fritteusen 2000 [20-25] % [10-15] % [30-40] De' Longhi [30-35]%
2002 [25-30] % [0-5] % [25-35] De Longhi [25-30]%
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An dieser Marktuntersuchung haben folgende Unternehmen teilgenommen: D€ Longhi, Braun,
Philips, Saeco, BSH, Morphy Richards, Breville und Salton. Die Zahlen fir die anderen Unternehmen

wurden den Schétzungen von den Parteien des Unternehmenszusammenschlusses entnommen.
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Parteien

Produkte SEB Moulinex . Wichtigster Wettbewer ber
insgesamt

K affee- 2000 [5-10] % [5-10] % [10-20] % Morphy Richards [35-40] %
maschinen 2002 [5-10] % 0% [5-101 % | Morphy Richards[40-45] %
Sandwich- 2000 [0-5] % [0-5] % [0-10] % | Breville[45-50] %
maker 2002 [0-5] % [0-5] % [0-10] % | Breville[40-45] %
Alternative 2000 [10-15] % [0-5] % [10-20] % Morphy Richards[50-55] %
Gargerate 2002 [10-15] % 0% [10-15] % | Morphy Richards[70-75] %
K orper pf|ege. 2000 [0-5] % 0% [0-5] % Braun [30—35] %
gerate 2002 [0-5] % 0% [0-5] % Braun [30-35] %
Dampfgar - 2000 [30-35] % [0-5] % [30-40] % | De Longhi [0-5]%
gerate 2002 [30-35] % 0% [30-35] % | De Longhi [0-5]%

5.4.3. Fehlen von horizontalen Auswirkungen

5.4.3.1. Mérkte, auf denen die neue Einheit weder 2000
noch 2002 Marktfihrer war oder auf denen sie einen
Marktanteil unter 25% hatte (Toaster, Wasserkocher,
Ofen, Sandwichmaker/Waffeleisen, Elektro- /

Indoorgriller, Kichenhelfer und K orperpflegegeréte)

(392) Auf dem Markt fur Toaster lagen die Umsétze von Moulinex immer unter 2 %
und die von SEB stets unter 15 %. Morphy Richards und Russel Hobbs hielten immer
Marktanteile von mindestens 10 %. SEB kann durch die Ubernahme von Moulinex
keine beherrschende Stellung erlangen.

(393) Auf dem Markt fur Wasserkocher haben die Umsétze von Moulinex nie 1 % und
die von SEB nie 10 % uberschritten. Morphy Richards und Russel Hobbs hielten
immer Marktanteile von mindestens 10 %. SEB kann durch die Ubernahme von
Moulinex keine beherrschende Stellung erlangen.

(394) Auf dem Markt fur tragbare Ofen hat Moulinex nie Gerédte verkauft. Mangels
Uberschneidungen kann SEB, der drittgroRte Hersteller hinter Russel Hobbs und De
Longhi, durch die Ubernahme von Moulinex keine beherrschende Stellung erlangen.

(395) Auf dem Markt fur Sandwichmaker/Waffeleisen haben die Umsétze von SEB und
Moulinex nie 2 % Uberschritten, wahrend digjenigen von Breville immer tber 40 %
lagen. SEB kann durch die Ubernahme von Moulinex keine beherrschende Stellung
erlangen.

(396) Auf dem Markt fur Elektro- / Indoorgriller hat Moulinex nie Gerdte verkauft.
Mangels Uberschneidungen kann SEB, der zweitgréRte Hersteller (weit hinter Russel
Hobbs) durch die Ubernahme von Moulinex keine beherrschende Stellung erlangen.

(397) Auf dem Markt fur Kichenhelfer haben die Umsdtize von SEB nie 2%
Uberschritten, und die von Moulinex lagen immer unter 20 %. Braun, Philips und De
Longhi hielten immer Marktanteile von mindestens 10 %. SEB kann durch die
Ubernahme von Moulinex keine beherrschende Stellung erlangen.

(398) Auf dem Markt fur Korperpflegegerdte hat Moulinex nie Gerdte verkauft.
Mangels Uberschneidungen kann SEB, der viertgroRRte Hersteller hinter Braun,
Philips und Morphy Richards durch die Ubernahme von Moulinex keine
beherrschende Stellung erlangen.
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(399) Auf dem Markt fur Kaffeemaschinen lagen die Umsdtze von Morphy Richards
immer Uber 35 %, wahrend die Umsétze von SEB und Moulinex zusammen nie 20 %
Uberschritten. Im Jahr 2002 verkaufte Moulinex im Vereinigten Konigreich und in
Irland kein einziges Gerdt. SEB kann durch die Ubernahme von Moulinex keine
beherrschende Stellung erlangen.

54.3.2. Markte, auf denen die Ubernahme zu keiner
signifikanten Uberschneidung von Marktanteilen fihrt
(Espressomaschinen und Blgelgeréte)

(400) Auf dem Markt fir Espressomaschinen lagen die Umsétze von SEB immer unter
1%. 2002 kam Moulinex auf einen Marktanteil von 15 bis 20 %, wéhrend De
Longhi und Saeco Marktanteile von tber 20 % verzeichneten. Selbst wenn Moulinex
sein Umsatzniveau von 2000 zuriickerlangen sollte (35-40 %), wirde SEB weiterhin
eine Nebenrolle auf diesem Markt spielen®, auf dem Moulinex zwei Wettbewerbern
gegeniibersteht, die beachtliche Umsitze erzielen. SEB kann durch die Ubernahme
von Moulinex keine beherrschende Stellung erlangen.

(401) Auf dem Markt fur Bugelgerdte ist Philips mit einem Marktanteil von Uber [30-
40 %]* Marktfuhrer. SEB war im Jahr 2002 sein grofdter Wettbewerber und erzielte
zwischen 20 und 25 % der Umsétze. Moulinex ist mit weniger als 1 % Marktanteil
im Jahr 2002 und mit weniger als 3% im Jahr 2000 ein verschwindend kleiner
Anbieter auf diesem Markt. Dazu kommt, dass Moulinex im Segment der
stationdren Dampfbugelgerdte nicht vertreten ist. Zwar hdlt SEB - je nach
Schétzungen [55-60 %]* des Markts - eine sehr bedeutende Stellung doch dieser
Bereich macht weniger als 10 % des Segments der Dampfbtigel geréte aus, und seine
Stellung in diesem Segment reicht nicht aus, um SEB einen Vortell auf dem Markt
der Dampfbligelgerdte zu verschaffen. SEB kann durch die Ubernahme von
Moulinex keine beherrschende Stellung erlangen.

5.4.3.3. Mérkte, auf denen der
Unternehmenszusammenschluss zu ener signifikanten
Uberschneidung der  Aktivitdten fihrt  (alternative
Gargeréte, Dampfgargeréte und Fritteusen)

Alternative Gargerate

Marktanteile Alternative Gar ger ate
2000 2002
SEB [10-15] % [10-15] %
Moulinex [0-5] % 0%
PARTEIEN INSGESAMT [10-20] % [10-15] %
Morphy Richards [50-55] % [70-75] %
Princess [5-10] % [5-10] %
Breville [0-5] % [0-5] %
De' Longhi [0-5] % [0-5] %
Russell Hobbs [0-5] % [0-5] %
Hinari [0-5] % [0-5] %

(402) Im Jahr 2002 war Morphy Richards Marktfihrer, wobel seine Umséize das
Funffache der Umsétze von SEB erreichten. Von Moulinex wurde 2002 kein einziges

8 Somit hat SEB auf diesem Markt keine dominierende Marke.
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Produkt verkauft. Morphy Richards erzielte seine Umsétze mit dem Gerét ,, Slow
Cooker*, mit dem sdmtliche Speisen zubereitet werden kénnen. Obgleich die Parteien
des Unternehmenszusammenschlusses und Morphy Richards sowie ein Handler der
Ansicht sind, dass diese Geréte dem Markt fUr alternative Gargerdte zuzurechnen
sind, ist nicht klar, ob dieser Gerétetyp bei Tisch und im geselligen Beisasmmensein
verwendet werden kann wie andere alternative Gargeréte (Racl ette-Sets, Fondue-Sets
oder Elektrowoks). Diese Frage stellt sich insbesondere deshalb, weil in der
Bedienungsanleitung des Geréts steht, dass es auf eine hitzebestandige Unterlage
gestellt werden muss - eine Anforderung, die nicht alle Esstische erfiillen.

(403) Lésst man die mit diesem Gerdt erzielten Umsdtze aulRer Acht, sieht die
Verteilung der Marktanteile vollig anders aus:

Marktanteile Alternative Gar ger ate
2000 2002
SEB [20-25] % [50-55] %
M oulinex [5-10] % 0%
PARTEIEN INSGESAMT [25-35] % [50-55] %
Princess [10-15] % [15-20] %
Breville [5-10] % [5-10] %
De' L onghi [0-5] % [5-10] %
Russell Hobbs [0-5] % [0-5] %

(404) Bei dieser Konstellation war SEB 2002 Marktfuhrer, und seine Wettbewerber
Princess, Breville, De' Longhi und Russel Hobbs hielten verglichen mit ihm kleine
Marktanteile.

(405) Da 2002 keine Gerdte von Moulinex auf dem Markt waren, hétte die Ubernahme
von Moulinex durch SEB auf der Grundlage der Zahlen von 2002 keinen Einfluss auf
die Wettbewerbslage. SEB erkléarte, kein neues Produkt von Moulinex in der
Kategorie der alternativen Gargeréte auf den Markt bringen zu wollen.

(406) Schliefdlich sei festgehalten, dass das Umsatzvolumen von Moulinex im Jahr 2000
bei weitem unter dem von Princess lag, das im Ubrigen im Jahr 2001 (iber 20 % des
Markts hielt. Dieses Umsatzniveau war mit denjenigen von Breville, D€' Longhi,
Russel Hobbs oder Hinari im Jahr 2002 vergleichbar. Im Unterschied zu Tefal wurde
keine dieser Marken als dominierende Marke angefihrt. Das Wettbewerbspotenzial
von Moulinex ist somit fir einen wirksamen Wettbewerb nicht wesentlich und
verleint SEB durch die Ubernahme einer neuen Marke keinen weiteren
Handlungsspielraum.

(407) Daher wird die Ubernahme von Moulinex durch SEB die Wettbewerbs andschaft
auf dem Markt fur alternative Gargerédte im Vereinigten Konigreich und in Irland nur
unwesentlich beeintréchtigen.

(408) Gleichgtiltig ob die Umsédtze von Morphy Richards mitberiicksichtigt werden
oder nicht, konnte die Ubernahme von Moulinex durch SEB dem Konzern SEB
weder eine beherrschende Stellung verleithen noch eine womaglich bereits bestehende
beherrschende Stellung von SEB verstéarken.

Dampfgargerate
(409) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:
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Marktanteile Dampfgar ger ate

2000 2002
SEB [30-35] % [30-35] %
Moulinex [0-5] % 0%
PARTEIEN INSGESAMT [30-40] % [30-35] %
De' Longhi [0-5] % [0-5] %
Morphy Richards [0-5] % [0-5] %
Russell Hobbs [0-5] % [0-5] %
Hinari [0-5] % [0-5] %

(410) SEB ist mit Abstand Marktfuhrer vor De' Longhi, Morphy Richards, Russel

Hobbs und Hinari. 2002 hatte SEB die Moulinex-Produkte vom Markt genommen.
Im Jahr 2000 entfielen auf die Umsdtze mit Wasserkochern weniger als 1% des
Markts. Auf die Frage nach den dominierenden Marken wurde sechs Mal mit Tefal,
zwei Mal mit Kenwood und einmal mit Morphy Richards geantwortet.

(411) Die Ubernahme von Moulinex durch SEB beschrankt sich somit auf das Potenzial

der Marke Moulinex auf dem Markt fur Wasserkocher im Vereinigten Konigreich
und in Irland. Dieses Potenzial liegt unter dem einiger anderer Marken, die auf dem
Markt etabliert sind oder vor kurzem auf den Markt gekommen sind: Zwischen 2000
und 2002 sind Russel Hobbs, Hinari und Magimix auf den Markt gekommen und
haben 2002 héhere Umsétze erzielt als Moulinex im Jahr 2000.

(412) Die Wettbewerbslandschaft auf dem Markt fur Wasserkocher im Vereinigten

Konigreich und in Irland wirde somit durch den Unternehmenszusammenschluss
kaum beeintrachtigt und konnte SEB keine beherrschende Stellung verschaffen.

Fritteusen

(413) Die Marktanteile werden in der folgenden Tabelle dargestellt:

Marktanteile Fritteusen
2000 2002
SEB [20-25] % [25-30] %
M oulinex [15-20] % [0-5] %
PARTEIEN INSGESAMT [35-45] % [25-35] %
De' Longhi [30-35] % [25-30] %
Morphy Richards [10-15] % [10-15] %
Breville [5-10] % [5-10] %
Philips [0-5] % [5-10] %

(414) Vor

dem Zusammenschluss war De' Longhi Marktfihrer und stand SEB,
Moulinex und Morphy Richards as Wettbewerber gegenliber. Diese Lage hat sich
inzwischen erheblich verandert: Die Umsdtze von De' Longhi und SEB sind heute
vergleichbar, Morphy Richards ist weiterhin der Hauptwettbewerber, wahrend
Moulinex im Jahr 2002 einen Marktanteil von weniger als 1% hielt. Als
dominierende Marke wird Tefa funf Mal, De' Longhi vier Mal, Kenwood drel Mal
und Moulinex ein Mal genannt.

(415) Auf der Grundlage der Marktanteile von 2002 kann der Zusammenschluss von

SEB und Moulinex keine beherrschende Stellung begriinden. Die Ubernahme von
Moulinex bedeutet namlich fur SEB nur einen verschwindend kleinen
Umsatzzuwachs von unter 1 %, und die Marke Moulinex hat verglichen mit Tefal,
De' Longhi und Kenwood einen geringen Bekanntheitsgrad.
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(416) Es ist jedoch nicht auszuschlief3en, dass Moulinex einen Teil des seit 2000
verlorenen Marktanteils zurlickerobert. Dabel darf man nicht vergessen, dass SEB die
Produktionsmittel von Moulinex nicht Gbernommen hat und heute nur ein einziges
Spitzenprodukt verkauft, das von einem Zulieferer hergestellt wird. SEB erklarte,
dass das einzige derzeit in Konzeption befindliche Produkt eine Fritteuse ist, die um
mehr as|...]*, das heil3t im vierten Preisquartil, verkauft wird.

(417) AuRerdem ist Moulinex aus der Einstiegsklasse verschwunden: 2000 hielt
Moulinex mehr as ein Viertel des ersten Quartils®, das annshernd [40-50 %]* der
Umsétze darstellte, wahrend es 2002 weniger als [0-5 %]* dieses Quartils hielt. Das
Verschwinden von Moulinex aus diesem Segment kam insbesondere Cookwork's
zugute, der Marke des Handlers Argos mit einem Marktanteil von [5-10] % des
ersten Quartils, sowie De' Longhi mit einem Marktanteil von [25-30] %, Tefa [15-
20] % und Breville (15-20] %). Im Ubrigen findet der Wettbewerb in diesem
Segment hauptsachlich Uber den Preis statt. Moulinex bringt SEB also einen
beschrankten Umsatzzuwachs, zumal SEB bereits 2002 einen Anteil von [15-25 %] *
und 2000 einen Antell von [20-30 %]* dieses Markts hielt und Moulinex auf diesem
Markt keine besonders bekannte Marke ist.

(418) Moulinex war 2000 im zweiten und dritten Quartil nur wenig aktiv und erzielt in
diesen beiden Quartilen zusammen weniger alsein Viertel seiner Umsétze. Im vierten
Quartil, wo Moulinex Uber ein Drittel seiner Umsdtze erwirtschaftete, kam der
Umsatzriickgang von Moulinex von [10-15] % auf [0-5] % im Wesentlichen Tefal
zugute, dessen Umsdtze hier von [15-20] % auf [30-35] % anstiegen. Ein
Wiedererstarken von Moulinex im oberen Preisbereich wirde wahrscheinlich Tefal
schaden und fur SEB keine Auswirkungen haben. Jedenfalls scheint die
Weiterflhrung dieser Strategie unwahrscheinlich, wenn man sich das Markenbild von
Tefal und das von Moulinex ansieht: Im Gegensatz zu Tefal ist Moulinex keine
dominierende Marke auf diesem Markt. Zudem erzielen sie mit den Produkten aus
diesem Quiartil gemeinsam einen Marktanteil von weniger als[5-10 %]*.

(419) Das Potenzial der Marke Moulinex, die seit 2000 verlorenen Marktanteile
zurlckzuerlangen, muss vor diesem Hintergrund analysiert werden. Es ist
unwahrscheinlich, dass Moulinex kurzfristig seine Marktanteile in der
Einstiegsklasse zurlickerobert. Ein Wiedererstarken von Moulinex im oberen
Preisbereich wirde wahrscheinlich Tefal schaden und ist unwahrscheinlich. Somit
ist nicht damit zu rechnen, dass Moulinex kurzfristig signifikante Marktanteile
zuriickgewinnt.

(420) Die Wettbewerbsstruktur des Markts fur Fritteusen im Vereinigten Konigreich
wird somit durch diese Addition der Marktanteile kaum beeintréchtigt, und SEB
erlangt dadurch keine beherrschende Stellung.

5.4.4. Fehlende nicht-horizontale Auswirkungen

(421) Die Analyse der Wetthewerbsposition der neuen Einheit muss neben den rein
horizontalen Auswirkungen auch das Markenportfolio dieser neuen Einheit und die
Tatsache berticksichtigen, dass sie bedeutende Marktanteile auf zahlreichen
betroffenen Produktmarkten halt.

8 HitList“ der GFK.
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Markenportfolio

(422) Die Unternehmen auf dem Markt fir elektrische Haushaltskleingerdte scheinen
zwei markenpolitische Entwicklungsstrategien umzusetzen. Einige, wie die Parteien
des Unternehmenszusammenschlusses selbst, verfolgen eine Mehrmarkenstrategie.
Dies gilt fur BSH mit Bosch und Siemens sowie fir De' Longhi mit Kenwood und
De' Longhi. Andere wie Braun, Philips, Morphy Richards und Salton setzen dagegen
auf eine Einmarkenstrategie.

(423) Auch wenn ein groles Markenportfolio im Allgemeinen als besser geeignet gilt,
die Nachfrage der verschiedenen Verbraucher zu befriedigen, ist eine solche
Strategie teurer, da sie mehrere Werbe- und Verkaufsforderungsbudgets erfordert
und da die Gefahr besteht, dass der Wert von gewissen Marken aufgeweicht wird.

(424) Bei der Analyse der Lage im Vereinigten Konigreich und in Irland war es nicht
maoglich, festzustellen, ob die Strategie des Markenportfolios einen entscheidenden
Wettbewerbsvorteil darstellt, denn die Unternehmen, die nur eine Marke haben, sind
in diesen beiden Landern entweder international oder lokal bekannte Spitzenreiter.
Unter den funf grofdten Unternehmen verfolgen zwei eine Mehrmarkenstrategie
(SEB und D€' Longhi) und drei eine Einmarkenstrategie (Philips, Braun und Morphy
Richards). Allem Anschein nach ist die Konzentration auf eine einzige Marke kein
entscheidendes Hindernis fur die Entwicklung eines Unternehmens.

(425) Selbst wenn man davon ausgeht, dass ein Markenportfolio einen entscheidenden
Vorteil darstellt, was durch die Marktuntersuchung nicht bewiesen wurde, muss die
Stellung der neuen Einheit relativiert werden. Diese Einheit befindet sich gewissin
einer vorteilhaften Lage, die aber nicht aul3ergewdhnlich ist.

(426) SEB wird von nun an ein Portfolio mit vier Marken haben: Tefal und Rowenta, zu
denen nun Moulinex und Krups kommen. Diesem Portfolio steht jenes von De'
Longhi (Kenwood und De Longhi) und jenes von BSH (Bosch, Siemens)
gegentber. Zwar scheint das Markenportfolio der neuen Einheit breiter, doch durch
die Marken Moulinex und Krups gewinnt SEB keinen wesentlichen Vorteil
gegentber seinen Mitbewerbern. Moulinex verflgte vor dem Zusammenschluss
Uber keinen ausgepragten Status einer dominierenden Marke, und sein Markenbild
verschlechterte sich aufgrund der  Schwierigkeiten seiner  ehemaligen
MuttergeselIschaft. Krups genieldt weiterhin ein positiveres Ansehen als Moulinex,
doch dieses ist auf einige Mérkte begrenzt, namlich auf die Markte fir
Espressomaschinen und K affeemaschinen.

Vormachtstellung auf mehreren M arkten

(427) Was den kumulativen Effekt der starken Positionen auf mehreren Méarkten
betrifft, geht aus der Untersuchung der Kommission hervor, dass die neue Einheit
fur die Einkaufe der Handler keine vorrangige Rolle spielt und dass die Zahl und die
Bedeutung ihrer starken Stellungen sich nicht von denen der wesentlichen
Wettbewerber unterscheiden.

o Die Stellung von SEB bei den Einkaufen der Handler

(428) SEB/Moulinex spielt bei den Einkéufen der Handler keine dominierende Rolle,
was von letzteren in der Marktuntersuchung bestétigt wurde. Handler und
Verbraucher kdnnen unter einer grof3en Zahl von Wettbewerbern wie Philips, Braun,
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De Longhi, Morphy Richards und Salton wahlen, die eine breite Palette an
angesehenen Marken anbieten.

(429) Zwei Konzerne, Braun und Philips, erzielen im Vereinigten Koénigreich und in
Irland etwas hdhere Umsétze als SEB. Davon hat Philips die breiteste Palette, zumal
der Konzern auf neun der dreizehn betroffenen Produktmérkte vertreten ist (auf allen
mit Ausnahme derjenigen fir Mini-Ofen, alternative Gargerate, Dampfgargeréte und
Espressomaschinen, die nur einen kleinen Bruchteil des britischen und irischen
Markts fur elektrische Haushaltskleingerdte ausmachen). Die Strategie von Braun
dagegen besteht darin, sich auf eine beschrankte Zahl an Mérkten zu konzentrieren
und sich damit im Allgemeinen relativ starke Stellungen zu sichern. So ist Braun auf
vier der dreizehn betroffenen Produktmérkte im Vereinigten Konigreich und in
Irland vertreten (Bugelgeréte, Wasserkocher, Kuchenhelfer und
Korperpflegegeréte). Braun ist Marktfuhrer auf dem Markt fur Kichenhelfer und
Korperpflegegeréte.

(430) Der Gesamtumsatz von De' Longhi und Morphy Richards entspricht annghernd
dem der neuen Einheit, wobel die beiden Unternehmen eine sehr breite
Produktpalette haben (De' Longhi ist auf allen Méarkten mit Ausnahme des Markts
fur Korperpflegegeréte vertreten, und Morphy Richards ist auf neun von dreizehn
Produktmérkten tétig).

e Madgliche Vormachtstellungen

(431) Die Zusammenlegung von SEB mit den Ubernommenen Unternehmenswerten
von Moulinex konnte zu fur die Wettbewerber negativen nicht-horizontalen
Auswirkungen fuhren, wenn die entstandene Einheit auf einigen Markten Uber
Vormachtstellungen verfligte, die sie auf eine marktbeherrschende Stellung auf den
anderen Méarkten ausdehnen konnte. Um diese beiden kumulativen V oraussetzungen
zu erfillen, miussten die beiden Parteien des Unternehmenszusammenschlusses
entweder von vornherein oder infolge des Unternehmenszusammenschlusses eine
Vormachtstellung auf Mérkten innehaben, die grof3 genug sind, um diese Position
auf andere Méarkte auszudehnen.

(432) 2000 war die neue Einheit in vielen Produktkategorien der elektrischen
Haushaltskleingerdte (Espressomaschinen, Kichenhelfer, Wasserkocher, Toaster
und Fritteusen) Marktfihrer. Auf diese Méarkte entfielen [20-25 %]* der Umsétze
mit elektrischen Haushaltskleingeraten.

(433) Im Jahr 2002 waren SEB und Moulinex mit Marktanteilen von Uber 25 %
Marktfiihrer in zwei Produktkategorien (Wasserkocher und aternative Gargerate™).
Auf diese Méarkte entfielen [weniger als 1%]* der Umsdtze mit elektrischen
Haushaltskleingerdten. Morphy Richards war in vier Produktkategorien (Toaster,
Wasserkocher, Kaffeemaschinen und aternative Gargeréte) Marktfihrer. Auf diese
Mérkte entfielen [25-35 %]* der Umsétze mit elektrischen Haushaltskleingeraten.
De Longhi war in zwei Produktkategorien Marktfihrer (Espressomaschinen und
Fritteusen). Auf diese Mérkte entfielen [5-10 %]* der Umsétze mit elektrischen
Haushaltskleingerédten. Philips war ebenfalls in zwel Produktkategorien Marktfihrer
(Kiichenhelfer und Biigelgeréte), genau wie Russel Hobbs / Salton (tragbare Ofen
und Elektro- / Indoorgriller). Diese Méarkte machten [20-25 %]* beziehungsweise

8 Je nachdem, ob gewisse Produkte von Morphy Richards beriicksichtigt werden oder nicht.
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[5-10 %]* des Markts fur elektrische Haushaltskleingerdte aus. Schliefdich war
Breville Marktfuhrer fr  Sandwichmaker/Waffeleisen  und  Braun  fur
Korperpflegegeréte, beide mit einem Marktanteil von tGber 25 %.

(434) In den Produktpaletten von De' Longhi, Braun, Philips, Morphy Richards, Russel
Hobbs oder auch Breville finden die Handler systematisch Alternativen zu den
Produkten von SEB und Moulinex und oft auch dominierende Marken. Insbesondere
auf den Markten, die mehr als 5% des Markts fir elektrische Haushaltskleingeréte
ausmachen  (Toaster,  Wasserkocher, Bulgelgerdte, Kuchenhelfer  und
Korperpflegegerate), halten SEB und Moulinex nur auf dem Markt fur Blgelgerdte
einen Marktantell von mehr als 15 %, wobel sie hier weniger bedeutend sind als
Philips und unter heftigem Konkurrenzdruck von Morphy Richards stehen.

(435) Folglich gibt es keine Produktkategorie, in der SEB seine Stellung niitzen kénnte,
um seine Umsétze in anderen Produktkategorien zu erhéhen: Denn die Grof3e der
Mérkte, auf denen SEB eine Vormachtstellung einnimmt, ist vernachlassigbar, und
auf jedem Markt von signifikanter Grof3e verfigen die Handler Gber Alternativen zu
SEB/Moulinex, nédmlich deren gréfte Wettbewerber De' Longhi, Braun, Philips,
Morphy Richards, Russel Hobbs oder Breville.

54.5. Schlussfolgerung in Bezug auf das Vereinigte Konigreich und Irland

(436) Durch die Ubernahme der Marken Moulinex und Krups kann SEB auf den
Méakten des Vereinigten Konigreichs und Irlands fur  elektrische
Haushaltskleingeréte keine beherrschende Stellung erlangen oder verstarken.

54.6. Die neun Mitgliedstaaten, im Bezug auf die SEB im Rahmen des
ersten Verfahrens Verpflichtungen eingegangen ist

(437) Die Kommission vertrat in ihrer Genehmigungsentscheidung die Meinung, dass
die von den Parteien vorgeschlagenen Auflagen ausreichten, um die Bedenken
angesichts der Vereinbarkeit der Ubernahme mit dem Gemeinsamen Markt in diesen
neun Mitgliedstaaten zu zerstreuen - vorausgesetzt, die Parteien erfiillen folgende
Verpflichtungen:

(1)  die Verpflichtung, gemald Nummer 1a) der Verpflichtungen fur funf Jahre eine
ausschliefdliche Lizenz der Marke Moulinex auf den Verkauf von Elektrogerédten
der dreizehn in dieser Entscheidung angefUhrten Produktkategorien zu erteilen;

(2 die Verpflichtung, gemal? Nummer 1c) der Verpflichtungen fur die Laufzeit des
Lizenzvertrags und wahrend drei Jahren nach dessen Erldschen in den
betreffenden Landern keine Produkte der Marke Moulinex zu vermarkten;

3 die Verpflichtung, gemald Nummer 1e) der Verpflichtungen in den betreffenden
Landern in den Gebieten, fur die der oder die Lizenznehmer einen
Belieferungsvertrag oder einen wirksamen Lizenzvertrag fur die Nutzung der
Rechte am gewerblichen Eigentum geschlossen hat/haben, keine Modelle der
Marke Moulinex unter einer anderen Marke als Moulinex zu vermarkten;

4) die Verpflichtung, gemd? Nummer 1d) der Verpflichtungen mit jedem
Lizenznehmer, der dies winscht, einen Belieferungsvertrag (Belieferung zu
einem Abgabepreis in Hohe des gewerblichen Gestehungspreises zuziiglich der
Betriebskosten fur die Herstellung und Lieferung der Produkte an den

Lizenznehmer) und/oder einen Lizenzvertrag betreffend das gewerbliche
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Eigentum an sdmtlichen betroffenen Produkten mit Ausnahme der Kichenhelfer
in Deutschland zu schlief3en;

(5) die Verpflichtung, gema’ Nummer 1h) der Verpflichtungen die algemeine
Strategie fur die Entwicklung neuer Modelle weiterzuverfolgen und den vollen
wirtschaftlichen und wettbewerblichen Wert der Marke Moulinex in jedem der
neun betroffenen Mitgliedstaaten bis zum Abschluss der Lizenzvertrdge zu
erhalten;

(6) die Verpflichtung, fur die neun betroffenen Lander innerhalb der unter Nummer
1h) und 2e)iv) der Verpflichtungen festgelegten Fristen die ausschliefdlichen
Markenlizenzvertrage abzuschlief3en;

(7) die Verpflichtung betreffend die Zustimmung zur Wahl der / des Lizenznehmer(s)
durch die Kommission gemal? Nummer 1i) der Verpflichtungen; und

(8) die Befolgung jedes Vorschlags des Bevollméchtigten fur die Einhaltung der
Verpflichtungen oder fir die Durchfuhrung der Auflage gemal3 Nummer 2e)ii)
der Verpflichtungen.

(438) Aus den Urtellen des Gerichts erster Instanz in den Sachen T-114/02 und T-
119/02 ergibt sich, dass durch die Einhaltung dieser Verpflichtungen alle ernsthaften
Bedenken ausgeraumt werden konnen. Der Unternehmenszusammenschluss wurde
aufgrund des Bestehens und der Umsetzung dieser Verpflichtungen gedndert. Fir
die Zwecke dieser Entscheidung ist es nicht notwendig, die Wettbewerbslage in den
neun betroffenen Landern neuerlich einer Prifung zu unterziehen.

(439) Da jedoch die Umsetzung der Verpflichtungen noch nicht abgeschlossen ist,
unterliegt diese Genehmigungsentscheidung bis zur vollstdndigen Umsetzung einem
Vorbehalt.

6. SCHLUSSFOLGERUNG

(440) Aus den genannten Grinden hat die Kommission beschlossen, gegen den
angemeldeten Zusammenschluss von SEB und Moulinex keine Einwande zu erheben
und ihn mit dem Gemeinsamen Markt und dem Abkommen Uber den Européischen
Wirtschaftsraum unter der Bedingung fur vereinbar zu erklaren, dass die im ersten
Verfahren angebotenen Verpflichtungen weiterhin eingehalten werden. Diese
Entscheidung wird auf der Grundlage von Artikel 8 Absatz 2 der Verordnung (EWG)
Nr. 4064/89 des Rats und von Artikel 57 des Abkommens tber den EWR getroffen -

HAT FOLGENDE ENTSCHEIDUNG ERLASSEN:
Artikel 1

Der angemeldete Zusammenschluss, durch den das Unternehmen SEB gemald Artikel 3
Absatz 1 Buchstabeb) der Verordnung (EWG) Nr.4064/89 durch den Kauf von
Vermogenswerten die Kontrolle Uber mehrere Teile des Unternehmens Moulinex
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erwirbt, wird mit dem Gemeinsamen Markt und dem Abkommen Uber den EWR fir
vereinbar erklért.

Artikel 2
Diese Entscheidung ist gerichtet an:

SEB SA

Chemin du Petit-Bois
69132 Ecully
Frankreich.

Brissel, den 11. November 2003
Fir die Kommission

Mario MONTI
Mitglied der Kommission
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e EUROPAISCHE KOMMISSION
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ﬁ**ﬁi‘z
Der Anhérungsbeauftragte

ABSCHLUSSBERICHT
DESANHORUNGSBEAUFTRAGTEN
IN DER SACHE COMP M.2621 - SEB/MOULINEX

(NACH ARTIKEL 15 DES BESCHLUSSES 2001/462/EG, EGK SDER KOMMISSION VOM 23.
MAI 2001 UBER DAS MANDAT VON ANHORUNGSBEAUFTRAGTEN IN BESTIMMTEN
WETTBEWERBSVERFAHREN - ABL. L 162 vom 19.6.2001, S. 21)

Am 13 November 2001 ging bei der Kommission eine Anmeldung gemal3 Artikel 4 der Verordnung
(EWG) Nr. 4064/89 des Rates vom 21. Dezember 1989 (iber die Kontrolle von
Unternehmenszusammenschl tissen ("' Fusionskontrollverordnung™) ein, wonach das franzdsische
Unternehmen SEB die teilweise Ubernahme des franzosischen Unternehmens Moulinex beabsichtigt. Am
8. Januar 2002 beschl oss die Kommission, keine Einwande zu erheben und vorbehaltlich der Einhaltung
bestimmter Bedingungen und Auflagen, die Bestandteil der Entscheidung waren, das angemeldete
Vorhaben fur mit dem Gemeinsamen Markt und dem EWR-Abkommen vereinbar zu erkléren. Das

V orhaben wurde somit, was seine Wirkungen auf3erhalb Frankreichs angeht, gemald den Artikeln 6 (1) b)
und 6 (2) der Fusionskontrollverordnung genehmigt. Die den franzdsischen Markt betreffenden Aspekte
des Vorhabens wurden von der Kommission gemal3 Artikel 9 der Fusionskontrollverordnung auf Antrag
der franztsi schen Wettbewerbsbehdrden am 8. Januar 2002 zur Priifung an die franzésischen Behorden
verwiesen.

Mit Urteil vom 3. April 2003 hob das Gericht erster Instanz die Genehmigungsentscheidung der
Kommission fur funf Lander (Finnland, Irland, Italien, Spanien und V ereinigtes Konigreich) auf, fur die
keine Abhilfemal3nahmen vorgel egt worden waren. Anschlief3end wurde das Prifverfahren in der ersten
Phase wieder aufgenommen.

Nach Artikel 10 Absatz 5 der Fusionskontrollverordnung wurde die Anmeldung somit am 3.April 2003
wirksam und die Fristen begannen ab diesem Tag zu laufen.

Am 23. Mai 2003 stellte die Kommission fest, dass die von SEB angebotenen V erpflichtungserklérungen
nicht ausreichten, um die ernsten Bedenken hinsichtlich der Vereinbarkeit des Zusammenschlusses mit
dem Gemeinsamen Markt auszurdumen, und eréffnete mit einer Entscheidung gemal3 Artikel 6 (1) c) der
Fusionskontrollverordnung das férmliche Priifverfahren.

Das Verfahren wurde nach einer am 19. Juni 2002 ergangenen Entscheidung auf der Grundlage von
Artikel 11 der Fusionskontrollentscheidung ausgesetzt. Nach Erteilung vollsténdiger Auskiinfte seitens der
SEB wurde das Verfahren am 1. August 2003 fortgesetzt. Demnach muss eine Entscheidung gemaf3
Artikel 8 der Fusionskontrollverordnung spétestens am 25. November 2003 ergehen. Wie sich
verschiedenen eingehenden Marktuntersuchungen entnehmen 18sst, waren keine weiteren Verpflichtungen
alsdie, dieim ersten Verfahren angeboten worden waren, erforderlich, um die Begriindung oder
Verstérkung einer beherrschenden Stellung zu verhindern. Daher ist an die beteiligten Unternehmen keine
Mitteilung der Beschwerdepunkte gerichtet worden.

Das Recht auf Anhdrung wurde im vorliegenden Fall gewahrt.

Brissel, den 4. November 2003

(unterschrieben)
Serge DURANDE
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WK Wettbewerbspolitik und Koordinierung

STELLUNGNAHME
DES BERATENDEN AUSSCHUSSES
FUR UNTERNEHMENSZUSAMMENSCHL USSE,
ABGEGEBEN AUF SEINER 120. SITZUNG VOM 3. NOVEMBER 2003
ZU DEM VORENTWURF EINER ENTSCHEIDUNG IN DER
SACHE NR. COMP/M .2621 — SEB/MOULINEX (I1)

I. Der Beratende Ausschuss stimmt der Kommission in folgenden Punkten zu:

1. Esliegt ein Zusammenschluss im Sinne von Artikel 3 Absatz 1 Buchstabe b der Verordnung
(EWG) Nr. 4064/89 lber die Kontrolle von Unternehmenszusammenschl iissen vor.

2. Es handelt sich um einen Zusammenschluss von gemeinschaftsweiter Bedeutung im Sinne
von Artikel 1 Absatz3 der Verordnung (EWG) Nr. 4064/89 Uber die Kontrolle von
Unternehmenszusammenschl tissen.

3. Be den sachlich relevanten Mérkten, die von dem Zusammenschluss betroffen sind, handelt
es sich um folgende Produkte:

(a) Friteusen

(b) Miniofen

(c) Toaster

(d) Sandwich-/Waffeltoaster

(e) Gerdte fur Schnellgerichte

(f) elektrische Barbecue- und Grillgeréte fur den Gebrauch im Haus
(9) Reis-/Dampfkocher

(h) Kaffeemaschinen

(i) Woasserkocher

() Espressomaschinen

(k) Kichenmaschinen

() Bugeleisen/Dampfblgel gerdte
(m) Geréte fur die Korperpflege

4. Die rdumlich relevanten Mérkte beschrénken sich auf einzelne Staaten; nur das Vereinigte
Konigreich und Irland bilden einen gemeinsamen Markt.

5. Vorbehaltlich der Erfullung der im Rahmen der Entscheidung der Kommission vom 8. Januar
2002 zugesagten Verpflichtungen wird durch den Zusammenschluss keine beherrschende
Stellung in den fraglichen rdumlich relevanten Méarkten begriindet oder verstéarkt und ist der
Zusammenschluss mit dem Gemeinsamen Markt und dem EWR-Abkommen vereinbar.

I1. Der Beratende Ausschuss empfiehlt die Verdffentlichung seiner Stellungnahme im Amtsblatt
der Européischen Union.

I1l. Der Beratende Ausschuss ersucht die Kommission, auch alle brigen Punkte zu
berticksichtigen, diein der Sitzung angesprochen wurden.
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