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VEROFFENTLICHUNG

Entscheidung der Kommission

vom 25. Juli 2001

zur Erklirung der Vereinbarkeit eines Zusammenschlusses mit dem Gemeinsamen
Markt und dem EWR-Abkommen

(Sache Nr. COMP/M.2333 — De Beers/LVMH)

(Nur der englische Text ist verbindlich)

(Text von Bedeutung fiir den EWR)

DIE KOMMISSION DER EUROPAISCHEN GEMEINSCHAFTEN -
gestlitzt auf den Vertrag zur Griindung der Europdischen Gemeinschaft,

gestiitzt auf das Abkommen iiber den Europdischen Wirtschaftsraum, insbesondere
Artikel 52 Absatz 2 a),

gestlitzt auf die Verordnung (EWG) Nr. 4064/89 des Rates vom 21. Dezember 1989 iiber
die Kontrolle von Unternehmenszusammenschliissen!, zuletzt gedndert durch die
Verordnung (EG) Nr. 1310/972, insbesondere Artikel 8 Absatz 2,

gestiitzt auf den Beschluss der Kommission vom 18. April 2001 zur Einleitung eines
Verfahrens in dieser Sache,

gestlitzt auf  die Stellungnahme des Beratenden Ausschusses fiir
Unternehmenszusammenschliisse3,

1 ABI. L 395 vom 30.12.1989, S. 1 - korrigierte Fassung in ABI. L 257 vom 21.9.1990, S. 13.

2 ABIL. L 180 vom 9.7.1997, S. 1.



in Erwigung nachstehender Griinde:

1.

II.

Am 9. Mirz 2001 wurde der Kommission nach Artikel 4 der Verordnung (EWGQ)
Nr. 4064/89 ("Fusionskontrollverordnung") ein Zusammenschlussvorhaben gemeldet,
mit dem das von der Gruppe De Beers ("De Beers") kontrollierte Unternehmen
Riverbank Investments Limited ("Riverbank") und das von LVMH Moét Henessy Louis
Vuitton ("LVMH") kontrollierte Unternehmen Sofidiv. UK Limited ("Sofidiv")
beabsichtigen, die gemeinsame Kontrolle iiber das neu zu griindende
Gemeinschaftsunternehmen Rapids World Limited ("Rapids World") durch den Kauf
der Anteile [in Form eines Gemeinschaftsunternchmens]* zu erwerben.

Am 18. April 2001 beschloss die Kommission geméill Artikel 6 Absatz 1 ¢) der
Fusionskontrollverordnung bzw. Artikel 57 EWRA, ein Verfahren in dieser Sache
einzuleiten.

Der Beratende Ausschuss behandelte den ~ Entwurf dieser Entscheidung am
16. Juli 2001.

DIE PARTEIEN

De Beers ist ein weltweit titiges Unternehmen, das iiberwiegend in den vorgelagerten
Mirkten der Diamantenstrecke, insbesondere Schiirfung, Abbau, Gewinnung,
Bewertung und Absatz von Rohdiamanten tétig ist. Es ist bei geschliffenen Diamanten
in nur geringem Umfang und auf dem Markt des Juweleneinzelhandels nicht tétig.

LVMH ist iiberwiegend in der Herstellung und dem Verkauf von Luxusgiitern titig und
Eigentiimerin bekannter Marken, die intern in folgende Bereiche gegliedert sind: Wein
und  Spirituosen, Mode und Lederwaren, Duftstoffe und Kosmetika, Uhren und
Juwelen, Selektivvertrieb, Medien, Kunst und Auktionen.

Schwerpunkt der Tatigkeiten von Rapids World ist der Einzelhandel von
Diamantenschmuck bei einer mdglichen Erweiterung auf den Einzelhandel mit den
dazugehorigen Luxusgiitern.

DAS VORHABEN

Am 16. Januar 2001 schlossen Riverbank und Sofidiv eine Aktiondrsvereinbarung tliber
die Griindung des Unternehmens Rapids World.

III. ZUSAMMENSCHLUSS

8.

9.

Das Vorhaben umfasst die Griindung der neuen Gesellschaft Rapids World.

De Beers und LVMH als Muttergesellschaften von Rapids World werden mit
[Beschreibung der Stimmrechte]* und Vetorechte in Fragen der Geschéftspolitik von
Rapids World [Beschreibung der Geschéftspolitik]*. Damit erlangen De Beers und
LVMH die gemeinsame Kontrolle.

ABL. ..

Teile dieses Texts wurden redigiert, um zu gewéhrleisten, dass keine vertraulichen Angaben
weitergegeben werden; diese stehen in eckigen Klammern und tragen ein Sternchen.
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10.

11.

Das Gemeinschaftsunternehmen wird die geschliffenen Diamanten und sonstigen
Rohstoffe von dritter Seite beziehen. Es wird den Diamantenentwurf im eigenen Haus
kontrollieren, Herstellungstétigkeiten auslagern und seine Produkte iiber sein eigenes
Vertriebssystem an Verkaufsstellen einschlieBlich der eigenen Laden von Rapids World
vertreiben. Damit Rapids World diese Tétigkeiten durchfithren kann, haben beide
Muttergesellschaften umfangreiche Ressourcen in Form von Geldmitteln, Personal und
Vermogenswerten fiir den Anlauf des Geschéfts beigesteuert.

Das Gemeinschaftsunternehmen wird auf Dauer sédmtliche Funktionen einer
eigenstindigen Wirtschaftseinheit ausiiben. Es handelt sich somit um einen
Zusammenschluss im Sinne von Artikel 3 Absatz 1 d) der Fusionskontrollverordnung.

IV. GEMEINSCHAFTSWEITE BEDEUTUNG

12.

13.

14.

Die beteiligten Unternehmen erzielen einen gemeinsamen Weltumsatz von mehr als
5 Mrd. EUR# (De Beers 5,171 Mrd. EUR; LVMH 8,547 Mrd. EUR). Sowohl De Beers
als auch LVMH haben einen gemeinschaftsweiten Umsatz von mehr als 250 Mio. EUR
(De Beers [...]* Mrd., LVMH 2,97 Mrd.), erzielen jedoch nicht mehr als zwei Drittel
thres gemeinsamen gemeinschaftsweiten Umsatzes innerhalb ein und desselben
Mitgliedstaats. Das angemeldete Vorhaben ist somit von gemeinschaftsweiter
Bedeutung im Sinne von Artikel 1 Absatz 2 der Fusionskontrollverordnung.

RELEVANTE MARKTE
A. Sachlich relevanter Markt

Der betreffende Wirtschaftszweig ist die Diamantenindustrie. Die Diamantenstrecke
besteht aus folgenden Produktionsstufen:

(1) Erkundung und Schiirfung;
(i1) Abbau und Gewinnung von Rohdiamanten;
(111) Sortieren, Bewerten und Liefern von Rohdiamanten;

(iv) Rohdiamanthandel,

v) Bearbeitung, d. h. schneiden und schleifen;
(vi) Herstellung von Schmuck;

(vii) Juwelengrofhandel und

(viii) Juweleneinzelhandel.

Diese Strecke kann in drei Hauptabschnitte unterteilt werden: (a) Schiirfen, Abbauen
und Liefern von Rohdiamanten, (b) Herstellung und Verkauf geschliffener Diamanten
und (c) Herstellung und Verkauf von Diamantenschmuck. Jeder dieser Abschnitte

Umsatz ermittelt gemédl Artikel 5 Absatz 1 der Fusionskontrollverordnung und der Mitteilung der
Kommission iiber die Berechnung des Umsatzes (ABL C 66 vom 2.3.1998, S.25). Sollten die
Umsatzzahlen in den Zeitraum vor den 1. Januar.1999 hineinreichen, werden sie anhand der
durchschnittlichen ECU-Wechselkurse ermittelt und in Euro 1:1 umgerechnet.
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15.

erfordert unterschiedliche Fachkenntnisse und Kernkompetenzen und stellt
unterschiedliche Investitionsanforderungen.

Schiirfen, Abbauen und Liefern von Rohdiamanten

Diamanten sind der héirteste in der Natur vorkommende Stoff. Sie kommen z. B. in
Kimberlit, dem wichtigsten Tragergestein in Siidafrika und Lamproit, dem wichtigsten
Tragergestein in Australien vor. Kimberlit dringt in die Erdkruste in Form von Rohren
(Durchmessern) oder Schloten und Lagergéngen ein. Es gibt auf der Welt tausende von
Kimberlitrohren, davon enthalten jedoch nur wenige Diamanten, und weniger als einer
von 200 Kimberlitablagerungen entwickelt sich zu einer wichtigen Abbaustitte. Von
den 6 500 Kimberlit-Stétten, die weltweit bisher entdeckt wurden, haben sich nur 50 zu
ergiebigen Diamantenabbaustitten entwickelt. Einige Diamanten, die aus
Kimberlitrohren ausgewaschen wurden, wurden von Fliissen fortgeschwemmt und
konzentrieren sich im Schwemmsand. Diamanten flihrender Schwemmkies enthélt in
der Regel Diamanten einer iiberwiegend hohen Juwelenqualitit. Der Abbau von
Schwemmkiesablagerungen erfordert zunédchst die mechanische Beseitigung von Sand
und Steinen, um die diamantentragende Kiesschicht freizulegen, die darauthin zur
Verarbeitung ausgebaggert wird. Diamanten werden vom Meeresgrund durch besonders
umgeriistete Schiffe, sogenannte schwimmende Bergwerke, gehoben. Jéhrlich werden
weltweit Rohdiamanten eines Umfangs von rd. 120 Mio. Karat gefordert.

16. Nach der Forderung konnen die Rohdiamanten auf verschiedenem Wege auf den Markt

gebracht werden. Die Mehrzahl der geforderten Rohdiamanten gelangen in den einzigen
Vertriebskanal der De Beers-Tochtergesellschaft Diamond Trading Company (DTC)3.
DTC bringt die Rohdiamanten auf den Markt, die in den Bergwerken von De Beers
gefordert werden, sowie in Bergwerken, an denen De Beers ein GU-Partner ist und
schlieBlich auch die Diamanten, die an De Beers vertraglich von anderen
Forderunternehmen wie Alrosa und BHP verkauft werden. Bis in jiingste Zeit kaufte De
Beers auch Rohdiamanten auf dem freien Markt, die daraufhin in den Vertriebskanal
von DTC gelangten®. Rohdiamanten kdénnen auch auf anderem Wege auf den Markt
gebracht werden. Sie konnen z.B. an Rohdiamantenhidndler oder direkt an
nachgeordnete Anbieter in der Diamantenstrecke, seien es Hersteller von geschliffenen
Diamanten oder auch Einzelhdndler, verkauft werden’. Im vergangenen Jahrzehnt wurde
ein zunehmender Anteil der Weltforderung von Rohdiamanten auf anderen
Vertriebswegen verkauft. Dennoch gelangen beinahe zwei Drittel des Weltangebots an
Rohdiamanten iiber DTC auf den Markt. Die Kommission &ufBlert sich nicht zu der
Frage, ob ein getrennter Markt fiir das Schiirfen und Férdern von Rohdiamanten besteht,
der dem Markt der Lieferung von Rohdiamanten vorgelagert wére, weil es fiir die
Zwecke dieser Entscheidung nicht erforderlich ist.

Friiher "Central Selling Organisation" bezeichnet.

De Beers hat zwischenzeitlich diese Kdufe auf dem freien Markt eingestellt, um das Risiko, dass die von
ihm verkauften Diamanten aus sogenannten Konfliktregionen stammen, gering zu halten.

So hat z. B. das Juweleneinzelhandelsunternehmen Tiffany jiingst ein Gemeinschaftsunternehmen mit
einer Bergwerksgesellschaft gegriindet, wonach Tiffany direkt mit einem Anteil der in diesem Bergwerk
geforderten Rohdiamanten beliefert wird. Tiffany wird das Schleifen dieser Diamanten vertraglich weiter
vergeben.
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17.

18.

19.

20.

21.

22

Da sich die Nachfrage der Schleiferein nach Rohdiamanten aus der Kundennachfrage
nach Juwelen ergibt, miissen auch die Wettbewerbsbedingungen auf der
Einzelhandelsebene untersucht werden, bevor Schlussfolgerungen iiber den relevanten
vorgelagerten Markt gezogen werden konnen. Wie unter den Ziffern 25 bis 32 gezeigt,
ist der weiteste Markt der Einzelhandel mit Diamantenschmuck. Dies bestitigt eine erste
Schlussfolgerung, wonach der relevante vorgelagerte Markt nicht grofler ist als der
Markt fiir die Lieferung von Rohdiamanten. Dieser umfasst die Forderung und
Vermarktung von Rohdiamanten.

Die Kommission hat auch gepriift, ob es einen einzigen relevanten Markt fiir
Rohdiamanten gibt, oder ob innerhalb dieses Marktes engere relevante Markte bestehen.
Die Parteien haben in ihrer Anmeldung geltend gemacht, dass wegen der hochst
differenzierten Erscheinungsformen von Diamanten ein Kontinuum von Steinen der
niedrigsten bis zu hochsten Qualitdt bestehe, weshalb es nicht moglich sei, dieses
Kontinuum an einem beliebigen Punkt aufzubrechen, sodass auch keine getrennten
relevanten Mirkte definiert werden konnten. Bei den Marktuntersuchungen wurde diese
Auffassung nicht einhellig geteilt. Sowohl Wettbewerber als auch Kunden haben in
Erwiderung auf den Fragebogen der Kommission die Auffassung vertreten, dass
Rohdiamanten in eine Reihe von Untergruppen unterteilt werden konnen.

Grundsétzlich beziehen sich die Kriterien fiir die Einteilung der Diamanten auf die
durch das Schleifen erzielbare Qualitit. Rohdiamanten lassen sich nach den
Verwendungszwecken Schmuck und gewerbliche Anwendungen unterteilen. Aus den
Befragungen geht hervor, dass der Industrienorm folgende Kategorien zugrunde liegen:
Rohdiamanten, die folgende Diamanten ergeben: (i) 0,5 Karat und dariiber, weil3, leicht
eingeschlossen und als Edelstein eingestuft, (ii) zwischen 10 und 50 Punkten® im
obersten Farb- und Qualititsbereich, (iii) weniger als 10 Punkte im obersten Farb- und
Qualititsbereich und (iv) Rohdiamanten zur Herstellung von Beinahedelsteinen mit
einem hohen Arbeitsaufwand zur Beseitigung der Abfille.

Dies mogen zwar Industrienormen sein, die Kommission hat jedoch nicht geniigend
Nachweise, um auf getrennte relevante Mérkte schlieBen zu koénnen. Fiir diese Analyse
ist es nicht erforderlich, das Vorhandensein engerer Mérkte zu ermitteln, da die
Schlussfolgerung hinsichtlich der Marktbeherrschung von De Beers unabhéngig von der
Einteilung des Rohdiamantenmarkts giiltig bleibt.

Aus diesen Argumenten zieht die Kommission die Schlussfolgerung, dass der relevante
vorgelagerte Markt der Markt der Rohdiamanten ist.

Herstellung und Verkauf geschliffener Diamanten

.Bevor sie in Schmuck eingearbeitet werden, werden die Rohdiamanten geschliffen.

Wegen der Beschaffenheit der Diamanten insbesondere ihrer Hirte sind fiir das
Schleifen  besondere  Fertigkeiten und  Einrichtungen  erforderlich.  Die
Diamantenschleifer miissen z.B. in der Lage sein, die Rohdiamanten kritisch zu priifen,
bevor sie entscheiden, wie sie durch das Schleifen einen moglichst hochwertigen
Schmuckdiamanten erzielen konnen. Es ist hochst unwahrscheinlich, dass Unternechmen,
die in die hochspezifischen Anforderungen des Verarbeitens und Schleifens von

8
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

Diamanten investiert haben, ihre Anlagen auf das Schleifen anderer Edelsteine
umstellen.

Die meisten grofen Diamantenschleifer, die iiberwiegend in den Diamantenzentren
Antwerpen, New York, Tel Aviv und Mumbai ansdssig sind, sind auch Kunden von De
Beers. Dieser Abschnitt der Diamantenstrecke ist hochst zersplittert, sodass De Beers,
auf das beinahe zwei Drittel des Weltangebots entfdllt, Diamanten an rund 120
Schleifereinen verkauft. Uber seine Unternechmen Diamdel und The Polished Division®
ist De Beers auch auf diesem Abschnitt der Diamantenstrecke tétig.

Fir die Zwecke dieser Entscheidung muss nicht ermittelt werden, ob das
Diamantenschleifen einen getrennten relevanten Markt darstellt, da diese Tatigkeit nicht
unmittelbar von dem Vorhaben betroffen ist, und die Bewertung des Vorhabens
ungeachtet der gewdhlten Definition die gleiche wiére.

Einzelhandel mit Diamantenschmuck

In der Anmeldung haben die Parteien vorgebracht, dass der sachlich relevante Markt der
Einzelhandel von Luxusgiitern einschlieBlich Einzelhandel mit Diamantenschmuck und
sonstigem Schmuck sei, und hierzu folgende Argumente geltend gemacht!©:
Schopferische Einbildungskraft sind Kennzeichen fiir Luxusgiiter, und die Gestalter und
Entwerfer spielen eine grundlegende Rolle bei der Schaffung von Produkten, die sich
von der Masse abheben. Luxusgiiter werden sowohl als Ware wie auch als Kunstwerke
hoch geschétzt. Sie haben sowohl materielle Eigenschaften wie Entwurf, Qualitdt und
hoher Preis, als auch immaterielle Merkmale wie ihr Nimbus der Exklusivitdt und ihr
Prestige. Luxusgiiter sind an sich begehrenswert und nicht wegen ihrer
Funktionsmerkmale.

AufBlerdem machen die Parteien geltend, dass die Kaufentscheidungen bei Luxusgiitern
in erster Linie nicht nach dem Preis, sondern wegen anderer Faktoren getroffen wiirden,
sodass "der Ansatz der Kommission gegeniiber der Substituierbarkeit auf der
Nachfrageseite, der sich auf Funktionsmerkmale und den Preis bezieht, fiir die
Definition des Luxusgiitermarktes unangemessen ist"!1.

Die von der Kommission sowohl in der Anfangsphase ihrer Untersuchung als auch in
einer spéteren Stufe durchgefiihrten Marktuntersuchungen haben grundsitzlich gezeigt,
dass es angesichts der ausgepragten Heterogenitdt der Luxusgiiter unangemessen wére,
Diamantenschmuck als Teil eines groBeren Luxusgiitermarktes anzusehen.

Bei der Marktuntersuchung hat eine Minderheit der Befragten die Auffassung vertreten,
dass die genaue Marktdefinition einen Markt fiir "Edelschmuck" ausweisen sollte, der
mit Edelsteinen besetzte Juwelen (Diamanten, Rubine, Smaragde, platin- oder
goldgefasste Saphire) umfasst und sich von Halbedelsteinen (z.B. Amethyste,
Aquamarine, Turmaline in Gold- oder Silberfassung) und Phantasieschmuck
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Es wird Rapids World ausdriicklich untersagt sein, geschliffene Diamanten von einer De Beers
gehorenden Gesellschaft zu erwerben.

Formblatt CO, Abschnitt 6.B.1.

Formblatt CO, Abschnitt 6.E.3.1.



29.

30.

31.

32.

33.

(nachgemachte Steine in unedlen Metallen, vergoldete Fassungen) unterscheidet. Der
Unterschied liege bei den Vertriebs- und Absatzwegen, da Edelschmuck oder
Diamantenschmuck ausschlieBlich iiber  unabhingige Verkéufer oder
Juwelenkettengeschifte verkauft wiirden.

Diamantenschmuck wird nicht hiufig gekauft. Ein erheblicher Anteil der Nachfrage
entsteht zu besonderen Anldssen wie z.B. Hochzeiten, bei denen iiberwiegend auch
aufgrund der von De Beers im Laufe der Jahre unternommenen Marktpflege Diamanten
gekauft werden. Die von De Beers betriebene Werbung insbesondere die Kampagne "A
Diamand is Forever" habe die nunmehr mit Diamanten verbundene emotionalen
Assoziationen erhoht. Wegen der mit Diamanten einhergehenden emotionalen
Assoziationen wiren Juwelen, in deren Mittelpunkt andere Edelsteine stiinden, nur ein
unzureichendes Substitut fiir Diamantenschmuck.

Da sich Rapids World auf Diamantenschmuck konzentrieren wird, der aus hochwertigen
geschliffenen Diamanten der besten Farbtone hergestellt werden soll, musste ermittelt
werden, ob hochwertiger Diamantenschmuck einen getrennten relevanten Markt
innerhalb eines umfassenderen Marktes fiir Diamantenschmuck darstellt. Die
Kommission hat jedoch keine ausreichenden Nachweise, um auf getrennte relevante
Mairkte schlieen zu konnen.

Weil sich das Gemeinschaftsunternehmen auf Markenprodukte konzentrieren soll,
musste auch ermittelt werden, ob ein getrennter relevanter Markt fiir
Diamantenmarkenschmuck besteht. Die von den Parteien zu Pilotverkdufen von
Markenjuwelen vorgelegten Informationen zeigten, dass damit zusétzliche Nachfrage
nach Diamantenschmuck geschaffen werden konnte. Dies ist ein indirekter Nachweis
fiir das Vorhandensein eines getrennten Marktes fiir Diamantenmarkenschmuck, da die
Verkdufe von Markenartikeln zusitzlich zu den Verkdufen markenlosen Schmucks
erfolgten und kein Substitut dafiir waren. Dies allein reicht zwar nicht aus, um auf das
Vorhandensein eines getrennten Marktes fiir Markenjuwelenschmuck zu schlieBen, ist
jedoch Anzeichen dafiir, dass ein solcher Markt bestehen konnte. Der Kommission
liegen auch Aussagen dariiber vor, dass der rdumliche Erfassungsbereich des
Wettbewerbs um Diamantenmarkenschmuck gréfer ist als der von markenlosem
Schmuck (siehe Ziffern 35 bis 39). Fiir die Zwecke dieses Falles ist es jedoch nicht
erforderlich, in dieser Frage zu einem Befund zu kommen, da die wettbewerbliche
Wiirdigung unabhédngig von der gewéhlten Definition die gleiche wire.

Hieraus ist zu folgern, dass der relevante Produktmarkt der Markt fiir den Einzelhandel
von Diamantenschmuck ist.

B. Riumlich relevante Miirkte
Belieferung mit Rohdiamanten

Rohdiamanten werden gegenwirtig in 25 Landern der Welt unter Tage, im Tagebau und
unter Wasser abgebaut und in mehr als 30 Léindern weiterverarbeitet. Die
Marktuntersuchung hat ergeben, dass Rohdiamanten angesichts der begrenzten Anzahl
der Verkdufer, ihres bezogen auf das Gewicht hohen Wertes und der leichten
Beforderbarkeit der zu schleifenden Rohdiamanten weltweit gehandelt werden.

Herstellung und Verkauf von geschliffenen Diamanten
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34.

35.

36.

37.

38.

39.

Fir die Herstellung und den Verkauf geschliffener Diamanten soll es
Verarbeitungseinrichtungen in 26 Léndern geben, das Schleifen erfolgt in 4 Landern,
nidmlich Indien, Israel, Belgien und den Vereinigten Staaten. Dabei ist es zunehmend zu
einer Spezialisierung der Schleifereien auf bestimmte Produkte gekommen. Fiir die
Zwecke dieser Entscheidung muss nicht ermittelt werden, ob der rdumliche Markt der
Weltmarkt oder ein regionaler Markt ist, da die wettbewerbliche Wiirdigung von der
gewdhlten Definition nicht beriihrt wére.

FEinzelhandel mit Rohdiamanten

Die Parteien machen geltend, dass der rdumliche Markt fiir den Einzelhandel von
Juwelen der Weltmarkt sei. Sie sind der Auffassung, dass durch das Anwachsen der
Fernreisen die Touristen eine Zielgruppe fiir Juwelenhidndler darstellen und dass die
relativ billigen und einfachen Reisemoglichkeiten die Verbraucher zu Einkaufsreisen in
beliebte Stiddte veranlassen. Sie bringen auch vor, dass Einzelhdndler wie Cartier,
Tiffany & Co. ("Tiffany"), Bulgari und Van Cleef & Arpels in einer Vielzahl von
Landern tétig sind und Verkaufsstitten unterhalten, und dass sie ihre WerbemalB3nahmen
international mit nur geringer Berilicksichtigung der nationalen Besonderheiten
durchfiihren. Sie fiigen hinzu, dass der Zustand der Weltkonjunktur, die Leistungen der
Finanzmirkte und die Wechselkursschwankungen spiirbare Auswirkungen auf den
Juwelenmarkt hitten und dass die Beforderungskosten gemessen an den hohen Preisen
fiir Juwelen relativ niedrig seien.

Die  Argumente der Parteien zu einem engen Marktsegment des
Diamantenmarkenschmucks wurden von Erwiderern auf den Frageboten der
Kommission gestiitzt. Diamantenmarkenschmuck wird in allen Gegenden der Welt mit
dem gleichen Diamantengehalt und der gleichen Qualitdt verkauft. Ein Markendiamant
wird von den Kunden aufgrund seiner Gestaltungsmerkmale und seiner Anmutung
unmittelbar erkannt. Markenjuwelen werden in der Gemeinschaft auf die gleiche Weise
wie in den Vereinigten Staaten und in Japan verkauft.

Abgesehen von Markendiamantenschmuck lassen die Untersuchungen der Kommission
nicht darauf schlieen, dass der rdumlich relevante Markt fiir Diamantenschmuck
weltweit ist. Der Wettbewerb beim Verkauf von Diamantenschmuck ist an erster Stelle
ortsbezogen und erst an zweiter Stelle landesweit wirksam. Fiir den Kauf eines
Diamanten ist das Vertrauen in den Verkdufer und die Nihe zum Kunden wichtig.
Deshalb konnen auch kleine angestammte Juwelenhdndler den Wettbewerb bestehen,
sofern sie die richtige Ware anbieten kdnnen.

Preisunterschiede bestehen auch zwischen den Mérkten in den einzelnen Weltregionen.
So sind z.B. die Preise in Japan in der Regel hoher als in den Vereinigten Staaten und
der Gemeinschaft. Wegen der Bedeutung der Preisbereiche bei den Kaufentscheidungen
werden die Preise landesweit festgesetzt und vollziehen nicht die Anderungen bei den
relativen Preisen z.B. in Folge von Wechselkursschwankungen nach.

Das Argument, wonach der rdumlich relevante Markt fiir den Einzelhandel mit
Diamantenschmuck der Weltmarkt sei, kann zwar zuriickgewiesen werden, fiir die
Zwecke dieser Entscheidung muss jedoch nicht ermittelt werden, ob der
Erfassungsbereich der relevanten Einzelhandelsmirkte europaweit (d.h. EWR-weit),
landesweit oder nur Ortlich ist. Hieraus ist zu schlieBen, dass der rdumliche
Einzelhandelsmarkt fiir Diamantenschmuck hochstens den EWR umfasst, wiahrend der
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VI

40.

41.

42.

43.

44,

Markt fiir das engere Produktsegment des Einzelhandels mit Diamantenmarkenschmuck
der Weltmarkt sein konnte.

VEREINBARKEIT MIT DEM GEMEINSAMEN MARKT
Die Diamantenstrecke - die neue Strategie von De Beers

Dieses Vorhaben ist Bestandteil der neuen Strategie von De Beers, seine bisherige
monopolistische Vorgehensweise, die auf der Kontrolle des Angebots beruht, durch eine
Strategie zu ersetzen, der bedarfsorientierte Aktionen und die Schaffung eines
Mehrmarkenumfeldes zugrunde liegen. De Beers zielt nunmehr darauf ab, durch
Marketing und Markeninitiativen und eine verstirkte Uberwachung der Angebotskette
den Mehrwert der von ihm gelieferten Diamanten zu erhohen.

Im groften Teil des 20. Jahrhunderts wickelte De Beers den Verkauf von 85 bis 90 %
der weltweit geforderten Diamanten ab. Mit dieser Marktstellung war es in der Lage, die
Diamantenpreise durch die Anpassung des Angebots an die Weltnachfrage kiinstlich
stabil zu halten. De Beers verliert zwar nicht seine Vormachtstellung, reagiert aber auf
zwei hauptsdchliche Schwierigkeiten, vor denen es schon seit einiger Zeit steht. Mitte
der 90er Jahre sind eine Reihe von Diamantenerzeugern pldtzlich auf den Markt
getreten, was De Beers dazu veranlasste, einen groflen Teil seiner Diamanten
zuriickzuhalten und das {iberschiissige Angebot seiner neuen Wettbewerber zu hiufig
erhohten Preisen aufzukaufen, um das hohe Preisniveau zu halten. Der Marktanteil von
De Beers fiel von [80-85]* % auf [60-65]* %, wéhrend seine Lagerbestinde von
2,5 Mrd. USD auf 5 Mrd. USD stiegen, wodurch seine Barreserven gebunden und die
Investoren beunruhigt wurden, was seinen Aktienkurs spiirbar driickte.

De Beers ist nicht langer bestrebt, weltweit alle Diamanten aufzukaufen. Vielmehr plant
es, seinem Anteil von [60-65]*% des Weltangebots einen Mehrwert hinzuzufiigen, und
die Nachfrage der Verbraucher nach Diamanten zu steigern. Hierzu hat es eine
Doppelmarkenstrategie entwickelt. Das zusammen mit LVMH gegriindete Unternehmen
soll eine Einzelhandelsstrategie fiir eine Marke auf der Grundlage des Namens De Beers
entwickeln, der einen hohen Bekanntheitsgrad und eine besondere Glaubwiirdigkeit
besitzt. DTC, die Vertriebs- und Marketingabteilung von De Beers, wird [in einer
Werbekampagne ("A diamond is forever") die Marke Forevermark einfiihren]*.
Forevermark ist ein geschiitztes [Zeichen, das ausgewidhlte von DTC stammende
Diamanten kennzeichnen soll, damit ihr konfliktfreier Ursprung deutlich gemacht
wird.]*

Seitdem es bestrebt ist, den Wert dieser Marken zu erhohen, widmet sich De Beers in
groBerem Mafe seiner Diamantenstrecke, dem Netz an Schleifereien, Grof3- und
Einzelhdndlern, die seine Diamanten auf den Markt bringen. Das von De Beers im
Juli 2000 angekiindigte Programm '"Lieferant ihrer Wahl" soll die Schleifereien
ermuntern, mit den nachgelagerten Partnern enger zusammenzuarbeiten, um die
Nachfrage durch die Schaffung eines Mehrmarkenumfeldes anzuregen. De Beers
mochte gewdhrleisten, dass die von ihm verkauften Diamanten in die stirksten und
leistungsféhigsten Hande geraten. Im Gegenzug sollen die Schleifereien eine [bessere]*
Lieferung und das Recht erhalten, die Marke Forevermark von De Beers zu verwenden,
um [zuséitzliche, damit verbundene Vorteile]*.

Bis in jlingste Zeit konnte sich Jedermann die Werbeanstrengungen von De Beers zu
Nutze machen, doch in Zukunft werden die MarktpflegemaBBnahmen nur noch seinen
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Kunden zugute kommen. Damit die Marke De Beers ausschlieflich von dem
Gemeinschaftsunternehmen  verwendet werden kann, wird gegenwirtig die
[Werbekampagne zur FEinbeziehung des Forevermark-Zeichens]* gedndert, seine
Verkaufs- und Marketingtochtergesellschaft DTC im vollstindigen Besitz.

Angesichts der zunehmend schwierigeren logistischen und finanziellen Sachzwénge bei
der Uberwachung des Schicksals jedes einzelnen Diamanten hat De Beers eine Strategie
zur Steigerung der Nachfrage zugunsten von DTC entwickelt.

1. Beherrschende Stellung von De Beers auf dem Markt der Forderung
und des Verkaufs von Rohdiamanten

1.1 Marktanteil von De Beers zwischen 60 und 65 %, Zersplitterung des
iibrigen Marktes

De Beers sieht sich als den "Wéchter" der Diamantenindustrie an. Fiir den grofiten Teil
des 20. Jahrhunderts hat es 85 bis 90 % des Angebots an Rohdiamanten kontrolliert.
Dieser Anteil ist in jlingster Zeit zuriickgegangen, nachdem einige Wettbewerber wie
Argyle (AESO) den Alleinvertriebsweg von De Beers verlassen haben, und weil der
Neuzugidnger BHP Diamonds Inc. ("BHP") auch beschlossen hat, zumindest einen Teil
seiner Diamanten eigenstindig auf den Markt bringen. BHP setzt 35 % seiner
Produktion tiber den Vertriebskanal con De Beers ab. Trotz dieses Riickgangs (siche
Tabelle 1) bleibt De Beers der grofite Lieferant von Rohdiamanten, und es ist lediglich
zwei anderen Anbietern zwischen 1995 und 2000 gelungen, Marktanteile von mehr als
10 % zu erringen. Dieser Abstand ist ein eindeutiger Nachweis dafiir, dass De Beers bei
der Lieferung von Rohdiamanten eine beherrschende Stellung einnimmt.

Tabelle 1: WertmiBige Marktanteile bei der Lieferung von Rohdiamanten 1995 - 2000

1995 1996 1997 1998 1999 2000
(Schitzung)
De Beers 75-80% | 65-70% | 60-65% | 55-60% | 60-65% | 60-65%
Alrosa [1-5]%% [10- [10- [10- [10- [5-101%%
151%% 151%% 151%% 151%%
Angola [1-51%% | [5-10]*% | [5-10]*% | [5-10]*% | [1-5]*% | [5-10]*%
AESO (“Argyle”) | [1-51*% | [1-51*% | [1-5]*% | [5-10]*% | [1-5]*% | [1-5]*%
Congo [1-51%% | [1-51*% | [1-51*% | [1-51*% | [1-5*% | [1-5]*%
BHP [1-51%% | [1-51*% | [1-5]*%
Miba [<11*% | [<11*% | [1-51%% | [1-5]*%
SDM [1-5]%%
Sonstige [5-101*% | [5-10*% | [1-5]*% | [5-10]*% | [5-10]*% | [5-10]*%
Insgesamt >5000 >7000 >7000 >5000 >8000 >8000
(Mio. USD)

47. AuBlerdem kann De Beers die Forderung von Rohdiamanten in den von ihm

kontrollierten Forderstitten durch Produktionsquoten einschrinken, um ein Uberangebot
auf dem Markt und einen Preisdruck zu verhindern. Dies zeigt, wie De Beers auf eine
Verbesserung der Lage im nachgeordneten Markt durch die Erh6hung seiner Preise fiir
Rohdiamanten, und auf eine Verschlechterung der Lage durch eine Kombination von
Produktionsquoten und Preiskiirzungen reagiert.
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1.2 De Beers hat den ergiebigsten Abbau und eine fiihrende Stellung bei der

zukiinftigen Diamantenforderung

48. Tabelle 2 zeigt, welche Bergwerke De Beers vollstindig gehoren.

Tabelle 2:
Bergwerk Durchschnittswert (EUR) / | Erwartete Forderzeit
Karat im Jahr 2000
Finsch >50 2028
Kimberly >50 2018
Kaffiefontain >200 2013
Namaqualand >100 2010
Venetia >50 2018
The Oaks >100 2009
49. Tabelle 3 zeigt die GU-Bergwerke mit Partnern.
Tabelle 3:
Gemeinschafts- | Partner Anteil von De Durchschnitts- | Erwartete
unternehmen Beers wert Forderzeit
(EUR)/Karat
im Jahr 2000
Marsfontein ortliche Partner 31% >50 2002
29,4%,
Southern Era
(40%)
Debswana Regierung von 50% >50 2030
Botswana
(50%)
Namdeb Regierung von 50% >300 2021
Diamond Namibia (50%)
Corporation
Williamson staatliches 75% >100 2006
tansanisches
Bergwerk

(25%)
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De Beers bezieht den grofften Anteil seiner Rohdiamanten aus den Bergwerken
Debswana; Debswana ist ein Gemeinschaftsunternehmen zwischen der Gruppe De
Beers und der Regierung von  Botswana. Im  Rahmen  dieses
Gemeinschaftsunternehmens betreibt De Beers die Bergwerke Orapa, Letlhakane und
Jwaneng in Botswana.

Nach den von De Beers der Kommission vorgelegten Informationen!? ist Jwaneng
hinsichtlich des Wertes in Karat die weltweit ergiebigste Forderstitte. Auch ist es
bezogen auf den Wert je Tonne des geforderten Erzes und die Forderleistung das
rentabelste Bergwerk von De Beers. Von der Gesamtforderung der Jahre 1995 bis 2000
entfiel auf dieses Bergwerk nicht weniger als 18 % der weltweiten Diamantenforderung.
Gemdll den von De Beers fiir das Jahr 2000 vorgelegten Angaben zu seinen
Gewinnen/Einkiinften entstammen 55 % der weltweit erzielten Fordereinkiinfte acht
Bergwerken, bei denen mit einem Einsatz von 0,25 USD Einkiinfte von 1 USD erzielt
werden konnen. Von diesen 55 % entfillt ein Anteil (ca. 37 %) auf die von De Beers
kontrollierten Bergwerke, und die verbleibenden 18 % auf drei andere Unternehmen!3.
Selbst wenn man davon ausginge, dass diese 18 % unabhidngig von dem einzigen
Vertriebsweg von DTC auf den Markt gelangen wiirden, wiare De Beers dennoch in
einer besseren Lage als jeder andere Anbieter, um einen moglichen Preiskrieg zu
iberstehen.

Die mit der Kontrolle {iber diese hochrentablen Bergwerke in Botswana verbundenen
geschiftlichen Vorteile werden in absehbarer Zukunft andauern. De Beers rechnet
damit, in den beiden grofiten Bergwerken Jwaneng and Orapa bis zum Jahr 2030 fordern
zu kdnnen.

AuBlerdem hat De Beers mit der Steigerung der weltweiten Diamantenforderung Schritt
gehalten. Der Umfang der Forderung von Rohdiamanten hat wertmdfig von
5,894 Mrd. USD im Jahr 1995 auf 7,519 Mrd. USD im Jahr 2000 zugenommen, wobei
der Forderanteil von De Beers in diesem Zeitraum durchgehend zwischen 41 und 47 %
betrug. Gestlitzt auf seine umfassenden Erfahrungen bei der Erkundung von
Lagerstdtten und den Reichtum der bei den Erkundungstitigkeiten gesammelten Daten
miisste De Beers in der Lage sein, mit groBerer Genauigkeit vorauszusehen, welcher
erkundete Standort sich zu einer ergiebigen Abbaustitte entwickeln kann. Dieser
Erfahrungsvorsprung sollte De Beers in die Lage versetzen, seine starke Stellung bei der
Forderung von Rohdiamanten zu halten.

1.3 Hohe Lagerbestinde, die von De Beers neben der laufenden Forderung
jederzeit auf den Markt gebracht werden konnen

De Beers hilt Lagerbestdnde, die erheblich gréfer sind als seine jeweilige Forderung.
Aus dem Formblatt CO geht hervor, dass die Lagerbestinde von De Beers wesentlich
hoher sind als sein Betriebsbedarf. Gemil seiner Anmeldung hat De Beers jedoch die
strategische Entscheidung getroffen, seine Lagerbestinde auf die Hohe seines
Betriebsbedarfes abzubauen.

12

13

Formblatt CO, Anlage 7.3/1, Tabelle 4 - geschétzter Produktionsanteil je Bergwerk 1995 - 2000.

Aus den Daten ging nicht hervor, um welche Bergwerke es sich handelt.
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Mit dem gezielten Einsatz seiner Lagerbestdnde konnte De Beers nicht nur verhindern,
dass keine Uberschiisse auf den Markt gelangen, es konnte auch jederzeit Diamanten
jeden Typs und jeglicher Qualitdit auf den Markt bringen und den Markt auch
(voriibergehend) tiberschwemmen.

Die strategische Ankiindigung von De Beers, seine Lagerbestinde abbauen zu wollen,
ist jedoch keine endgiiltige Entscheidung, und man kann davon ausgehen, dass es seine
Lagerbestdande ebenso schnell wieder aufbauen konnte.

1.4 Enge wirtschaftliche Verkniipfung mit vielen Wettbewerbern

DTC ist der Marketing- und Absatzbereich von De Beers, der frither den Namen Central
Selling Organisation (CSO) trug. Einige der Wettbewerber von De Beers verkaufen im
Rahmen von Vertrigen mit DTC den GroBteil ihrer Produktion iiber dessen
Vertriebsweg.

Auf Russland entfillt 20 % der Weltforderung entsprechend rd. 1,5 Mrd. EUR, doch der
russische Anbieter Alrosa bringt nur die Hilfte dieser Produktion fiir eigene Rechnung
auf den Markt (siehe Ziff. 46), wihrend die andere Hilfte durch vertragliche
Vereinbarung iiber DTC von De Beers vertrieben wird.

BHP ist ein Neuzuginger in der Diamantenforderung, der 1998 seine ersten Verkéufe
tatigte. BHP hat beschlossen, in bestimmten Mafe auch auflerhalb des Vertriebswegs
von DTC zu verkaufen. Der Marktanteil von BHP im Jahr 1999 von [1-5]* %
entstammte weitgehend der Forderung des Bergwerkes Ekati in Kanada. BHP vertreibt
weiterhin einen splirbaren Anteil seiner Forderung (35 %) iiber den DTC-
Vertriebskanal.

Diese Vertriebsvereinbarungen verringern erheblich den Anreiz fiir die Unternehmen,
aktive Wettbewerber von De Beers zu sein. Ein aktiver Wettbewerb wiirde nicht nur
dazu fiihren, dass die Preise fiir die von ihnen direkt verkauften Waren zuriickgingen, er
wiirde auch den Wert des von ihnen iiber DTC erzielten Absatzes verringern. Dadurch
haben diese Unternechmen einen Anreiz, mit ihren Preisen dem Preisfithrer De Beers zu
folgen.

1.5 Abhingigkeit der Kunden von den Lieferungen von De Beers und
geringe Moglichkeiten, zu anderen Anbietern iiberzuwechseln

Wihrend in einigen Gruben ein hoherer Anteil an groBen und/oder hoherwertigen
Diamanten gefordert wird, ist in anderen Forderstitten der Anteil der kleineren,
gefirbten und auf andere Weise niederwertigen Steine hoher. Aulerdem konnen sich die
Leistungen der einzelnen Bergwerke gemill den Schwankungen bei dem jeweils
geforderten Erz dndern. Die Zusammenlegung der Forderung einer Vielzahl von
Bergwerken in der Gruppe De Beers ermoglicht einen Ausgleich der zeitweiligen
Schwankungen in der Zusammensetzung der geforderten Diamanten. Dadurch ist De
Beers wiederum in der Lage, bestindigere Lieferungen als seine Wettbewerber
anzubieten.

Die Bedeutung der Marktstellung von De Beers ist auch aus den Antworten ersichtlich,
die bei der Kommission wahrend ihrer Marktuntersuchung eingegangen sind. In
Erwiderung auf Fragen nach der Machbarkeit eines Wechsels bei den Beziigen wurde
wiederholt hervorgehoben, dass die Abnehmer zwar Rohdiamanten auch von anderen
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Anbietern beziehen konnten, De Beers jedoch als einziger Anbieter eine durchgehende
Lieferbestdndigkeit gewdhrleisten konne. Andere Anbieter, die Rohdiamanten nur in
wenigen Bergwerken fordern, seien nicht in der Lage, eine bestindige Lieferquelle zu
bieten, weshalb man nur im Bedarfsfall auf die Lieferung anderer Anbieter
zuriickgreifen wiirde. De Beers hat diese Uberlegung bestitigt, indem es betonte, dass
durch die Zusammenlegung der Forderung einer Vielzahl von Lagerstéitten in der
Gruppe De Beers im Laufe der Zeit auftretende Schwankungen bei der
Zusammensetzung seines Angebots ausgeglichen werden kdnnten.

1.6 Die Organisation des Marktes durch De Beers

DTC verkauft sein Angebot an Rohdiamanten an ausgewdhlte Abnehmer, die es
"sightholders" nennt. Die DTC-Abnehmer sind berechtigt, sich tiber ihre Makler um den
Erwerb von Rohdiamanten auf den zehn jdhrlich von DTC durchgefiihrten "Sichtungen"
zu bewerben.

Es gilt als die hochste Ehre in der Diamantenindustrie, von De Beers / DTC als
Abnehmer ausgewidhlt zu werden; dadurch entsteht auch Vertrauen in der
Diamantenstrecke hinunter bis zu den Herstellern und Einzelhdndlern von Juwelen. Die
Unternehmen bemiihen sich iiber viele Jahre, als Abnehmer anerkannt zu werden, wozu
sie DTC davon iiberzeugen miissen, dass ihre finanzielle Lage gesichert ist und ihr Ruf
und ihre Kundschaft untadelig sind. Die ausgewéhlten Abnehmer miissen DTC
regelmifig vertrauliche finanzielle Daten vorlegen, sowie auch Berichte iiber die von
thnen verkauften rohen und geschliffenen Diamanten, ihre Lagerbestinde usw. DTC
iiberpriift diese Angaben unangekiindigt vor Ort in den Biiros oder Schleifereien,
aullerdem informiert es sich bei den Hausbanken.

DTC hat gegenwirtig rund 120 ernannte Abnehmer. Auf ihre Beziige von DTC entfielen
im Jahr 2000 rund [65-75]* % des gesamten Weltmarktes fiir Rohdiamanten. Bei den
Abnehmern handelt es sich um Diamantenhdndler, Schleifereien, d.h.
Diamantenhersteller, Zubereiter (Zubereitung der von Anderen zu schneidenden und zu
schleifenden Diamanten) und Kombinationen dieser Tatigkeiten. Sie sind in den
traditionellen Diamantenzentren New York, Antwerpen, Tel Aviv, Mumbai/Surat und in
gewissem Mafe auch in Siidafrika und im Fernen Osten ansdssig.

Die Untersuchungen der Kommission haben ergeben, dass DTC nach Gutdiinken
dariiber entscheidet, welche Menge und Qualitidt an Diamanten welchen Werks es den
jeweiligen Abnehmern auf den zehn jdhrlichen Sichtungen zuteilt. Seine eingehende
Kenntnis der wirtschaftlichen Bedingungen in der nachgeordneten Diamantenstrecke
versetzt De Beers in die Lage, nicht nur den Umfang und die Qualitit der auf den Markt
zu bringenden Diamanten, sondern auch deren Verkaufspreise festzulegen.

DTC erstellt jahrlich ein Absatzziel, dem sein Anteil an der verfligbaren Lieferung von
Rohdiamanten und die angenommene weltweite Nachfrage zugrunde liegen. Anhand
von sechs Kategorien von Rohdiamanten ermittelt es, wie sein Absatzziel mit seinem
Diamantenangebot verwirklicht werden kann. Nachdem DTC festgelegt hat, wie viele
Diamanten in jeder Kategorie es in einem Jahr abzusetzen gedenkt und nach welchen
Anteilen diese einer Region oder einem Bearbeitungszentrum zuzuteilen sind, ermittelt
es die Anzahl der Kassetten, die es an die einzelnen Abnehmer in einem Jahr zu
verkaufen beabsichtigt.
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An der Erstellung der jdhrlichen Absatzziele sind die "Marktkontrolleure" von De Beers
beteiligt, die regelmiBig Berichte iiber die Marktbedingungen in den Diamantenzentren
erstellen, dafiir sorgen, dass die den einzelnen Regionen / Zentren zugeteilten
Diamantenkategorien in ausreichender Menge bereitstehen und dass der Bedarf der
Abnehmer befriedigt wird. Die von De Beers aufgrund seiner Rolle als Hiiter des
Marktes durchgesetzte Marktunterteilung tragt zur Stabilitdt des Marktes bei, indem es
durch die Zuteilung an die Abnehmer einer Region verhindert, dass sich diese Region an
die Spitze drangt. Mehr als 90 % der Rohdiamanten werden in Indien bearbeitet.

Die Priasenz von De Beers auf den seiner Kerntétigkeit nachgeordneten Markten durch
die Diamdel-Gesellschaften!4 und seine Schleifereien!>, bei denen es sich um
Wettbewerber seiner eigenen Kunden handelt, verstirken die Tiefe seiner
Detailkenntnisse des Marktes. Die Diamdel-Gesellschaften kaufen die Rohdiamanten
von DTC und verkaufen sie an den Zweitmarkt (eine Ebene unterhalb der Abnehmer) in
den Diamantenzentren. Die Schleifereiabteilung von De Beers kauft auch Rohdiamanten
von DTC und verkauft geschliffene Diamanten an GroBhéndler und Schmuckhersteller;
dadurch erhdlt auch DTC eine vertiefte Kenntnis des Marktes der geschliffenen
Diamanten. Die Riickmeldungen und Marktberichte der Makler und die vielféltigen
Erhebungen des Verbrauchergeschmacks und der Nachfrage des Marktes nach
Diamantenschmuck ergédnzen diese umfassenden und eingehenden Kenntnisse, die sich
De Beers weltweit von der gesamten Diamantenstrecke "vom Bergwerk bis zum
Verbraucher" erworben hat.

Zur eigenen Wertermittlung sortiert De Beers / DTC die Rohdiamanten nach Grofe,
Form, Qualitdit und Farbe in 16 000 Klassen, die jeweils einem Preisbereich
entsprechen. Es ermittelt den Preis fiir jede dieser Klassen anhand seines Preismodells,
mit dem der Wert der geschliffenen Steine festgelegt wird, den ein Rohdiamant durch
das Schleifen erhalten soll. Zur Ermittlung des Werts der geschliffenen Steine greift De
Beers / DTC auf unterschiedliche Informationsquellen wie z.B. das Preisbuch seines
Schleifereibereiches, die in  Fachzeitschriften enthaltenen  Angaben, die
Marktinformationen usw. zuriick. Gemédl dem fiir einen geschliffenen Diamanten
berechneten Wert ermittelt DTC einen Preisbereich fiir den Rohdiamanten. DTC nimmt
Preisinderungen nach MaBgabe der Marktbedingungen vor. Diese Anderungen gelten
nicht gleichermaflen fiir alle Kategorien, vielmehr werden sie an den Kategorien
vorgenommen, bei denen Bewegungen des Wertes des mit einem Rohdiamanten
erzielten geschliffenen Steins weiterzugeben sind.

Nach dem Sortieren und Einteilen werden Diamanten nach Qualitédtsbereichen zu einer
"Verkaufsmischung" zusammengestellt; diese Mischungen gelangen in eine "Kassette".
Bei der jdhrlichen Zuteilung an die einzelnen Abnehmer beriicksichtigt De Beers / DTC
Folgendes: den Richtbedarf der Abnehmer, den Sichtungszyklus (jahreszeitlich
verstirkte Nachfrage z.B. in der Weihnachtszeit), die Stirke der Nachfrage in den
Verbrauchermérkten und die Sittigung der Diamantenstrecke. Die Versorgung der
Diamantenstrecke wird von De Beers regelméfig nach Mallgabe der Lagerbestinde an
rohen und geschliffenen Diamanten ermittelt, die von den Einheiten gehalten werden,
die im Handel und der Herstellung von Rohdiamanten, oder auf einer anderen unteren
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Anséssig in Antwerpen, Israel, Indien, Hong Kong und Siidafrika.

Mit Verkaufsbiiros in London, Antwerpen, Israel Hong Kong und Russland.
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Ebene der Diamantenstrecke titig sind. De Beers bewertet die Nachfrage in diesen
verschiedenen Stufen und ermittelt, welche weiteren Verkadufe auf welche Weise vom
Markt aufgenommen wiirden.

1.7 Kontrolle iiber die von De Beers abhiingigen Abnehmer

Die Kassetten werden den Abnehmern von DTC gemél ihren Bewerbungen zugeteilt.
DTC hat ein Angebot von 83 Gruppen von Kassetten, fiir die es regelmaBig die
Mindestmengen festlegt, um die sich die Abnehmer bewerben konnen (z.B. "indische
Fancies: 350 000 USD"). Jeder Gruppe soll eine statistische Auswertung
zugrundeliegen, um die Mindestanzahl von Steinen festzulegen, die eine Kassette fiir ein
ausgeglichenes Rohsortiment enthalten muss. Der Mindestwert ergibt sich aus der
Mindestanzahl der Steine mal dem durchschnittlichen Karatpreis der Bestandteile einer
Kassette. In ihren Bewerbungen geben die Abnehmer an, welchen Wert sie je Gruppe
benoétigen (z.B. "gefleckte Kassette 2 - 4 Karat: 700 000 USD"). Den Abnehmern wird
im Voraus mitgeteilt, welche Menge ihnen bei der nédchsten Sichtung zugeteilt wird,
sodass sie die erforderlichen finanziellen Vorkehrungen treffen konnen. Vor der
Versendung der Diamanten werden Barzahlungen an De Beers geleistet.

Die Abnehmer haben keinen Spielraum bei der Aushandlung der Preise. Sie werden
nicht einmal iiber die jeweiligen Preisbereiche in Kenntnis gesetzt, da sie eine Kassette
mit einem ausgewéhlten Bereich von Diamanten kaufen, die bestimmten Preisbereichen
zugehoren. Sie konnen die Kassette nur zu dem vorgegebenen Preis erwerben und sind
darauf beschrénkt, ihre Bemerkungen fiir die ndchste Sichtung zu machen.

Die Abnehmer erhalten hiufig nicht die von ihnen beantragten Mengen. Einige erhalten
verhéltnismiBig groBere Mengen als andere, weil ihnen bestimmte Diamantengruppen
zugeteilt wurden, die sie nicht beantragt haben, bzw. ihnen bestimmte Gruppen nach
Gutdiinken von DTC bis zur ndchsten Sichtung vorenthalten werden.

Im Jahr 2000 wiesen die Abnehmer [einen kleinen Teil]* der ihnen von DTC zugeteilten
Kassetten zuriick. Dies mag zum Teil auf die giinstige Marktlage in diesem Jahr
zuriickzufiithren sein, doch sicherlich auch auf die Tatsache, dass sie im Falle von
Lieferengpdssen ihre Sichtungen nicht gefihrden mochten, wenn sie wie in der
Vergangenheit das Risiko eingehen, die Zuteilung zu verlieren.

AuBerdem hat De Beers vollstandige Kenntnis und Kontrolle tiber die Gewinnspannen,
die von den Abnehmern mit dem Verkauf seiner Diamanten erzielt werden kdnnen. Der
De Beers-Geschiftsfiihrer Gary Ralfe betonte in einer Darlegung im Jahr 1999, dass der
Beschluss von De Beers, zu gewéhrleisten, dass die an die Abnehmer zu verkaufenden
Kassetten eine angemessene Gewinnspanne ermoglichen sollen, ein wichtiger Faktor
gewesen sei.

1.8 Die Vorkehrung "ausgewihlter Lieferant" als Mittel zur Verstirkung
der Kontrolle von De Beers iiber seine Kunden

Die Vorkehrungen "Ausgewihlte Lieferanten"!6, die Bestandteil der von De Beers ab
1999 vorgenommenen strategischen Uberpriifung sind, zielen darauf ab, die Kontrolle
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Der Europdischen Kommission getrennt gemeldet (Fall COMP/E-2/38139).
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78.

79.

80.

81.

82.

von De Beers iiber seine Abnehmer zu stirken, um die Nachfrage nach geschliffenen
Diamanten zu steigern und die Preise fiir Rohdiamanten zu erhdhen.

Diese Vorkehrungen werden das Verhiltnis zwischen DTC und seinen Abnehmern auf
verschiedene Weise formalisieren, um letztlich zu gewihrleisten, dass De Beers seine
Rohdiamanten an die stirksten und dynamischsten Marktteilnehmer verkaufen kann.
Um dies zu erreichen, begann De Beers, sehr eingehende und vertrauliche
Informationen von seinen bestehenden und einigen potenziellen Abnehmern
anzufordern, um sie in die Mallnahme "Ausgewdhlte Lieferanten" einzubeziehen. Die
eingegangenen Informationen kommen einer Finanziiberpriifung jedes Abnehmers unter
gleichzeitiger Bewertung seines Geschéftsplanes gleich. Dabei wurden Einzelangaben
angefordert u.a. liber die Herstellungskapazitit jedes Abnehmers, seine Absatzstrategie,
seine Vertriebsmoglichkeiten, seine Priasenz und Stirken auf einzelnen Mérkten, seine
Plane fiir Investitionen in Werbung und Marketing und Vorhaben, in nachgeordneten
Mairkten téitig zu werden.

Nach der Bewertung [Beschreibung des Modells zur Bewertung der Leistung der
einzelnen Abnehmer]*. Auf der Grundlage [der Ergebnisse des Modells]* wird DTC
diejenigen Abnehmer auswéhlen, mit denen es Geschifte machen mochte, und die Hohe
der Zuteilung fiir jeden einzelnen Abnehmer ermitteln. Um die Ergebnisse der besten
Abnehmer jederzeit verfolgen zu konnen, beabsichtigt De Beers, [Beschreibung des
Rhythmus der Aktualisierung]*, wodurch es eine bestindige Einsicht in den groften
Teil des Marktes erhilt.

Bei der Auswahl der Abnehmer, die sich um Kassetten bewerben kdnnen, berticksichtigt
DTC neben den in Ziffer 78 beschriebenen Kriterien auch, ob die Abnehmer die DTC-
Grundsitze fiir eine vorbildliche Praxis einhalten. Hierzu zéhlen Verpflichtungen wie,
keine Kinderarbeit zu gestatten, nicht mit Diamanten aus Konfliktgebieten zu handeln
oder zu gewidhrleisten, dass sédmtliche Bearbeitungen von Rohdiamanten mitgeteilt
werden.

Es ist davon auszugehen, dass die Grundstruktur der Preis- und Zuteilungspolitik von
De Beers im Wesentlichen unveréndert bleibt. Durch die [Beschreibung des Umfangs
der Kiirzung]* Beschrinkung der Anzahl der Abnehmer und die Forderung nach
vollstdndiger Transparenz ihrer Tatigkeiten bei dem Ankauf von Rohdiamanten und
dem Verkauf an die Kunden der Abnehmer, kann De Beers seine Kontrolle iiber die
Abnehmer und seine Kenntnis des Marktes noch vertiefen.

De Beers konnte die Absicht haben, die Anzahl der Abnehmer [Beschreibung des
Umfangs der Kiirzung]*, bei unverdnderter rdumlicher Verteilung zu verringern, jedoch
deren Gesamtbedarf anstelle von bisher [einem grofen Teil]* zu decken, um damit
Bestdndigkeit und Vertrauen in der Diamantenstrecke zu sichern, jedoch gleichzeitig
eine vollstindige Abhingigkeit und damit AusschlieBlichkeit zu schaffen. Durch die
Belieferung nur der besten Abnehmer und damit die Verengung des DTC-
Vertriebsweges geht der Wettbewerb zwischen den Kunden von De Beers zuriick.
Durch die Deckung des vollstindigen Bedarfs einer beschriankten Anzahl von
Abnehmern will De Beers gewihrleisten, dass die ausgewidhlten Abnehmer langfristige
Lieferzusagen gegeniiber ihren Abnehmern machen konnten!’, ohne die mit einer
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83.

&4.

85.

86.

ungewissen oder unregelmifligen Belieferung verbundenen finanziellen Risiken
eingehen zu miissen. Dadurch konnte die Nachfrage am Ende der Diamantenstrecke
angeregt werden.

Dieses Vorgehen erginzt die Entwicklung des Giitezeichens Forevermark, mit dem das
Vertrauen in den alleinigen Vertriebsweg von DTC wiederhergestellt und die
Anziehungskraft flir neue Anbieter von Rohdiamanten wegen des gesteigerten
Zutrauens in den vorgelagerten Mirkten und des in den nachgeordneten Mirkten
erzielten Mehrwerts gestiarkt wird.

2. Keine spiirbare Stirkung der beherrschenden Stellung von De Beers im
Markt der Rohdiamanten durch die Griindung des
Gemeinschaftsunternehmens mit LVMH

2.1 Entwicklung und Nutzung des Markenpotenzials des Namens De Beers
durch das Gemeinschaftsunternehmen als Synonym fiir hochwertige
Diamanten

Die Griindung des Gemeinschaftsunternehmens mit LVMH ist das Ergebnis einer im
Jahr 1999 eingeleiteten strategischen Neuausrichtung sdmtlicher Bestandteile des
Geschiftes von De Beers. Hierzu hat die Geschéftsleitung von De Beers eine Reihe von
Initiativen ausgewiesen einschlieBlich MaBBnahmen zur Steigerung der Nachfrage nach
Rohdiamanten und der Mdéglichkeiten zur Nutzung des Namens De Beers als Marke fiir
Diamantenschmuck!8. Zu den tragenden Sédulen von "New De Beers" zdhlt die Nutzung
eines betridchtlichen unerschlossenen Potenzials der Marke De Beers durch die
Griindung von Rapids World.

N M Rothschild & Sons, die Berater von De Beers, haben in ihrem vertraulichen
Informationspapier zu dem Gemeinschaftsunternehmen Rapids in Abschnitt 4, die
Marke De Beers, Folgendes festgestellt: [Beschreibung der Bewertung des
Markenpotenzials von De Beers und deren Griinde]*19."

Das Markenerbe von De Beers beruht auf der 112-jdhrigen Geschichte des
Unternehmens als Marktfiihrer bei Diamanten?. De Beers begann im Jahr 1939 mit dem
Aufbau von Kundenbeziehungen durch die Vermarktung von Diamanten-
Hochzeitsringen in den Vereinigten Staaten (Diamantringe werden nunmehr von 74 %
der Traupaare in den Vereinigten Staaten gekauft)?!. Seit Beginn des
Verbrauchermarketing im Jahr 1989 hat De Beers erfolgreich die Idee des
"Diamantentraums" auf der Grundlage physischer Merkmale, Schonheit und Seltenheit
und von Gefiihlswerten wie Liebe und Verliebtheit, Ansehen und Status, Mystik und

18

19

20

21

Vertrauliches Informationspapier von De Beers zu dem GU-Vorhaben RAPIDS, Rothschild Juli 2000,
S. 7.

Vertrauliches Informationspapier zu dem De Beers-Vorhaben RAPIDS, Rothschild Juli 2000, S. 31.
Op.cit., The De Beers Brand, S. 31 - 51.

Op.cit., S. 33.
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87.

88.

89.

90.

Geschichte entwickelt, und diese Kernattribute durch die Vorstellung der Ewigkeit
erginzt ("A Diamond is Forever”)?2.

Die engen Beziehungen zwischen De Beers und den Verbrauchern sind das Ergebnis
einer erfolgreichen Positionierung des Unternehmens als "Mentor" fiir die Verbraucher
bei der Wahl ihres Diamantenschmucks?3. De Beers hat die vier Aspekte Karat, Farbe,
Klarheit und Schnitt erfunden und weltweit gefordert, damit die Kunden besser
informiert ihre Entscheidung treffen konnen. Hinzu kam eine Werbung mit einem
Einkommensleitfaden fiir Diamanteneheringe ("Wie kann ein Zweimonatsgehalt ewig
wéhren? Der Diamantentrauring"), was zu splirbaren Preiserhohungen fiir
Diamantentrauringe gefiihrt hat?4.

Die Bekanntheit der Marke De Beers und ihr Erscheinungsbild sind das Ergebnis der
Werbe- und Marketinganstrengungen fiir Diamanten. Zwischen 1995 und 1999 beliefen
sich seine Marketingaufwendungen auf rd. [...]* Mio. USD?. Die Marke De Beers hat
einen hohen Bekanntheitsgrad (Anteil der Zielverbraucher, die De Beers als
Diamantenunternehmen bei Nennung des Namens erkennen) und zwar weltweit
insbesondere in den Vereinigten Staaten ([...]*%), in Europa (Italien [...]*%,
Deutschland [...]*%, Vereinigtes Konigreich [...]*%) und in Japan ([...]*%)%¢. Die
Verbraucher in den Vereinigten Staaten und in Japan verbinden mit der Marke De Beers
[Beschreibung der Diamantenart]*2’. [Beschreibung der Erforschung des
Markenbewusstseins durch de Beers, wonach die Marke De Beers bei den Verbrauchern
wohl bekannt ist]*.28

Das Gemeinschaftsunternehmen wird das weltweite Markenpotenzial des Namens De
Beers bei den Verbrauchern entwickeln. Es wird die weltweiten Alleinrechte zur
Verwendung der Marke De Beers flir Luxusgiiter in den Kundenméirkten haben. Der
Schwerpunkt des Gemeinschaftsunternehmens wird Luxusdiamantenschmuck sein.

2.2 Einzigartige Erfahrung von De Beers bei der Auswahl und dem Angebot
von Diamanten als Grundlage des Gemeinschaftsunternehmens

Neben dem Namen wird der betridchtliche angehdufte Kenntnisstand von De Beers bei
Diamanten die Grundlage des spezifischen Kundenangebots des
Gemeinschaftsunternehmens sein. Uber seinen Zentralbereich Rohdiamantenhandel und
-Marketing setzt De Beers weltweit zwei Drittel der Diamanten der Juwelenqualitdt an
seine Abnehmer in den Diamantenzentren ab. Diese Diamanten werden von [einer

22

23

24

25

26

27

28

Op.cit., S. 33 - 34.
Op.cit., S. 36.
Op.cit., S. 37-38.
Op.cit., S. 41.
Op.cit., S. 44.
Op.cit., S. 45.

Project Rapids Business Plan, 15 Dezember 2000, Executive Summary 1
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91.

92.

93.

94.

95.

Anzahl von]* Fachleuten bewertet und sortiert [Beschreibung der Berufserfahrung der
Fachleute]*2°

Mit ihrer technischen und ésthetischen Kompetenz konnen die Experten von De Beers
die Merkmale eines jeden Diamanten einschitzen und deren Nuancen analysieren, um
sich ihr subjektives Urteil dariiber zu bilden, welche Diamanten das beste Gleichgewicht
und eine optimale Hohe bei Feuer und Glanz aufweisen®?. Das
Gemeinschaftsunternehmen wird auf das Fachwissen von De Beers bei der Auswahl der
schonsten Diamanten zuriickgreifen, dabei liber die herkdmmliche Einteilung nach den
vier Grundeigenschaften hinausgehen3! und ein eigenstédndiges Juwelenschmuckangebot
fiir die Verbraucher entwickeln.

Im Rahmen der Vereinbarung {iiber technische Dienstleistungen wird De Beers
[Beschreibung des Zwecks der Einbringung]*32. [Beschreibung der Diamantenauswabhl,
der Auswahlkriterien und der Kennzeichnung der ausgewéhlten Diamanten]*.

[Beschreibung der Ziele des Instituts von De Beers und seiner Verbindung mit Rapids
World]*33.

23 Zugang des Gemeinschaftsunternehmens zu den hochwertigsten
Diamanten aufgrund der beherrschenden Stellung von De Beers im
Rohdiamantenmarkt und seiner Kontrolle der Abnehmer

Die Belieferung mit geschliffenen Diamanten wird die wichtigste Betriebsfrage fiir das
Gemeinschaftsunternehmen sein, da die Marke De Beers von Lieferungen der hochsten
Qualitit abhdngen wird. Das Gemeinschaftsunternehmen [Beschreibung der von Rapids
World geplanten Vorkehrungen fiir die Lieferung geschliffener Diamanten]*.34.

Das Gemeinschaftsunternehmen wird von den De Beers-Abnehmern mit geschliffenen
Diamanten beliefert, da De Beers der weltweit groBBte Lieferant der teueren und besseren
Diamantenqualitdten ist. Durch sein Sichtungssystem iibt De Beers bei der Zuteilung der
Rohdiamanten erhebliche Macht aus. Da die Kassetten nur geschlossen zugeteilt oder
abgelehnt werden, miissen die Abnehmer darauf vertrauen, dass ithnen De Beers die fiir
ihr Geschift erforderlichen Diamanten zuteilt. Indem die Abnehmer regelmdBig
Informationen an De Beers liber ihre Geschifte, ihre Produktion, ihre Finanzlage, ihre
Bestdnde an rohen und geschliffenen Diamanten und ihre Abnehmer von geschliffenen
Diamanten vorlegen miissen, kann De Beers jederzeit wissen, welche Abnehmer dem
Gemeinschaftsunternehmen geschliffene Diamanten liefern. Durch die bei der Zuteilung

29

30

31

32

33

34

Vertrauliches Informationspapier von De Beers zu dem GU-Vorhaben RAPIDS, Rothschild Juli 2000,
S. 32.

Geschiftsplan Projekt Rapids, 15. Dezember 2000, Bericht fiir den Vorstand 5.
Idem

Geschiéftsplan Projekt Rapids, 15. Dezember 2000, Anhang 15.3.

Op.cit., De Beers-Institut, 8.1, 8.2.

Vertrauliches Informationspapier von De Beers zu dem GU-Vorhaben RAPIDS, Rothschild Juli 2000,
S. 61.
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96.

97.

98.

der Rohdiamanten ausgeiibte Macht kann De Beers hochwertige Diamanten an die
Abnehmer lenken, die das Gemeinschaftsunternehmen beliefern, und damit
gewdhrleisten, dass es bestdndig mit Ware der hochsten Qualitét eingedeckt wird.

24 Das Know-how und Fachwissen von LVMH bei der Entwicklung von
Luxusgiitermarken und bei der Verwaltung der Einzelhandelsnetze
gewihrleisten den Erfolg des Gemeinschaftsunternehmens als
Einzelhiindler

De Beers verfiigt nicht nur iiber einen Markennamen und das nétige Fachwissen fiir
Diamanten, es beherrscht auch die Herstellung und Vermarktung der Rohdiamanten. Es
kann jedoch keine Kenntnisse bei der Fiihrung von Einzelhandelsmarken und der
Marktpflege im Einzelhandel vorweisen. Deshalb hat es davon abgesehen, eigenstindig
Geschifte im Schmuckeinzelhandel aufzunehmen, vielmehr hat es einen Partner
gewdhlt, der Erfahrungen und Fachkenntnisse bei der Entwicklung von
Luxusgiitermarken und bei der Verwaltung von Einzelhandelsnetzen hat. LVMH als die
weltweit filhrende Luxusgiitergruppe ist der ideale Partner fiir die Erschliefung des
Verbraucherpotenzials der Marke De Beers, da LVMH umfassende Erfahrungen sowohl
bei der Entwicklung von Luxusmarken als auch bei der Formulierung von
Einzelhandelskonzepten im Luxussegment hat3>.

LVMH hat eine Vielzahl bekannter Marken und groer Namen. Seine Geschifte bei
Luxusgiitern umfassen Wein und Champagner (Marken wie Moét & Chandon, Dom
Pérignon, Veuve Clicquot, Krug, Pommery, Chateau d’Yquem, Hennessy), Mode- und
Lederwaren (Marken wie Louis Vuitton, Loewe, Céline, Berlutti, Kenzo, Givenchy,
Christian Lacroix, Fendi, Pucci), Parfum und Kosmetik (Marken wie Givenchy,
Guerlain, Christian Dior, Kenzo) sowie Uhren und Schmuck (Marken wie TAG Heuer,
Ebel, Chaumet, Zenith, Fred Joallier). Im Jahr 1999 stieg der konsolidierte Reinumsatz
von LVMH um 23 % auf 8,5 Mrd. EUR3¢. Bei Cognac und Champagner ist LVMH der
weltweit grofite Anbieter mit einem Anteil von 34 % bei Cognac und 19 % bei
Champagner3’. Louis Vuitton ist die weltweit flihrend Luxusgiitermarke?®. Bei Parfiim
und Kosmetik steht LVMH weltweit an dritter und in Europa an erster Stelle3?; bei
Luxusuhren ist LVMH weltweit die Nummer Drei“0.

LVMH betreibt mehr als 1 000 eigene Einzelhandelsgeschéftet!. Es sieht die Kontrolle
tiber den Einzelhandelsvertrieb als den Schliissel fiir den Erfolg von Luxusmarken an,
um sich auf diese Weise die Gewinnspannen des Einzelhandels zu sichern und zu
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36

37

38

39

40

41

Gemeinsame Presseerkldarung vom 16. Januar 2001.
Bericht von LVMH fiir das Jahr 1999, S. 8.
Op.cit., S. 7.

Idem.

Idem.

Idem.

Op.cit., S. 9
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99.

100.

gewahrleisten, dass das Ansehen der Marke und die Umgebung fiir den Verkauf seiner
Produkte von hochster Qualitdt sind*>. LVMH unterhilt einen eigen Geschéftsbereich
selektiven Einzelhandel und ist der Weltmarktfiihrer beim FEinzelhandel mit
Luxusgiitern*}. Sein Einzelhandelsnetz umfasst exklusive Geschifte und Léaden fiir
Mode und Lederwaren, die zollfreien Geschifte DFS, Geschifte fiir Luxusgiiter, die
Parfiim- und Kosmetikldden Sephora sowie Le Bon Marché, das exklusivste Warenhaus
in Paris*. Seine zollfreien Lidden stehen weltweit an erster Stelle im internationalen
Reiseeinzelhandel*>. Im Jahr 2000 erwarb LVMH das amerikanische Unternehmen
Miami Cruiseline Services, den Weltmarktfithrer bei zollfreien Luxusgiitern auf
Kreuzfahrtschiffen, der die Tétigkeiten von DFS ergidnzen wird?S.

Das Gemeinschaftsunternehmen griindet auf den umfassenden Erfahrungen von LVMH
bei der Entwicklung von Luxusmarken und der Erstellung von Einzelhandelskonzepten
fiir Luxusgiiter*’. Es wird zu einem wesentlichen Bestandteil des Bereichs Luxusgiiter
von LVMH.

2.5 Eine mogliche fithrende Stellung des Gemeinschaftsunternechmens beim
Einzelhandel von hochwertigem Diamantenmarkenschmuck aufgrund
der sich erginzenden Stirken von De Beers und LVMH

Nach den Angaben von De Beers wurde im Jahr 1999 mit Diamantenschmuck
(Juwelenteile, die Diamanten enthalten) ein Umsatz von 56 Mrd. USD erzielt, wobei
[...]* USD auf Schmuckteile eines FEinzelhandelswertes von iiber 1000 USD
(hochwertige Diamantenteile) entfielen*s, [Beschreibung des Produktschwerpunkts von
Rapids World’s]*49. Die Diamantenschmuckindustrie ist noch hochst zersplittert, und
der grofite Teil des Schmucks wird von kleinen unabhdngigen Juwelieren in
herkdmmlichen Ladengeschiften verkauft>0. Auf Spezialgeschifte und Inhabergeschéfte
entfallen 84 % des Einzelhandels mit Luxusjuwelen in Frankreich, 86 % in Deutschland,
95% in Italien, 74 % in Spanien und 63 % im Vereinigten Konigreich’!. Die
Einzelhandelsgeschifte sind auch der wichtigste Vertriebsweg fiir Luxusjuwelen in den
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Op.cit., 21.

Op.cit., 6.

Op.cit., 21.

Op.cit., 6.

Op.cit., 4, 60.

Gemeinsame Presseerklarung vom 16. Januar 2001.

Vertrauliches Informationspapier von De Beers zu dem GU-Vorhaben RAPIDS, Rothschild Juli 2000,
S. 8.

Geschiéftsplan fiir das Projekt Rapids, 15. Dezember 2000, Zusammenfassung fiir den Vorstand, 3.
Op. cit. 4
DATAMONITOR Luxury Goods 1998, Jewellery, S. 66, 68, 69, 73, 75 - Wert in %.
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102.

103.

Vereinigten Staaten mit einem Anteil von 86 %°2, wihrend in Japan auf Warenhduser
mit 83 % der grofte Teil des Einzelhandels mit Luxusjuwelen entfdllt>3. Warenhéduser
sind der zweitwichtigste Vertriebsweg in Frankreich (12 %), Deutschland (9 %),
Spanien (7 %) und dem Vereinigten Konigreich (22%)34. Der drittwichtigste
Vertriebsweg ist der zollfreie Verkauf. Die wichtigsten Einzelhéndler in diesem Bereich
sind Tiffany, Cartier, Bulgari und Van Cleef & Arpels.

Einzelhandelsmarken sind im Diamantenschmucksektor noch nicht stark entwickelt.
Markenluxusjuwelen erreichen einen Wert von rd. 4,5 Mrd. USD im Einzelhandel. Die
wichtigsten Verkdufer von Luxusmarkenschmuck sind Cartier (Umsatz von
1,58 Mrd. USD im Jahr 1998), Tiffany (Umsatz von 970 Mio. USD im Jahr 1998) und
Bulgari (Umsatz von 370 Mio. USD im Jahr 1998). Wenn man Uhren nicht einbezieht,
steht Tiffany an erster (Umsatz von 860 Mio. USD im Jahr 1998), Cartier (Umsatz von
500 Mio. USD im Jahr 1998) weltweit an zweiter Stelle. Als fithrende Marke fiir
Juwelen in den Vereinigten Staaten’’ entfallen auf Tiffany 2 % sdmtlicher weltweit
verkauften teuren Schmuckstiicke und 19 % der hochwertigen Markenjuwelen. Cartier
ist die fithrende Juwelenmarke in Frankreich, Deutschland und dem Vereinigten
Konigreich und in Japan der fiihrende nicht japanische Anbieter von Juwelen¢. Auf
Cartier entfallen 1 % samtlicher weltweit verkauften hochwertigen Stiicke und 11 % der
hochwertigen Markenjuwelen. Cartier und Bulgari sind in Italien und Spanien die
fiihrenden Marken bei Luxusjuwelens7.

Das Gemeinschaftsunternehmen griindet auf der Stellung von De Beers als weltweit
fiihrender Diamantenanbieter, auf Leistungssteigerungen und Kosteneinsparungen bei
der Diamantenherstellung, einer breiten Grundlage fiir das Markenkapital sowie den
Erfahrungen und der betrieblichen Unterstiitzung beim Marketing im internationalen
Einzelhandelsgeschift’s. Das Gemeinschaftsunternehmen wird Diamantenschmuck
[Beschreibung moglicher Arten des Einzelhandelsverkaufs]*. Sein Schwerpunkt werden
hochwertige Diamantenjuwelen sein. [Beschreibung des Schwerpunkts von Rapids
World auf Spitzendiamantenschmuck]*59.

[Beschreibung der fiir Rapids World geplanten Struktur]*¢0,
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Op.cit., S. 64 - Wert in %.

Op.cit., S. 78 - Wert in %.

Op.cit., S. 66, 68, 73,75 - Wert in %.
DATAMONITOR Luxury Goods 1998, Jewellery, S. 64.
Op.cit., 66, 69, 76, 79.

Op.cit. 71, 73.

Geschéftsplan fiir das Projekt Rapids, 15. Dezember 2000, Finanzprojektionen, Finanzielle
Zusammenfassung fiir den Vorstand, 2op.cit.2

Idem.

Op.cit 13.
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105.

Zwischen 2001 und 2002 wird das Gemeinschaftsunternechmen [eine Reihe von]*
Geschiften in [Standorte von Geschéftseroffnungen]*. Zwischen 2003 und 2005 werden
[eine Reihe]* Geschifte er6ffnet und bis zum Jahr 2010 sollen [eine Reihe]* Geschéfte
und [eine Reihe]* Boutiquen in [bestimmten]* Standorten erdffnet werden. Das
weltweite Netz von [...]* untergliedert sich in [eine Reihe]* Geschifte in [Name des
Landes]*, [eine Reihe]* Geschifte in  [Name des Landes]*, [eine Reihe]*
Schliissellindern in der iibrigen Welt und [eine Reihe anderer ]* Boutiquen®!.

Die Zusammenlegung des Markennamens und der Diamantenerfahrung von De
Beers mit den Kenntnissen von LVMH bei der Produktgestaltung, seiner Erfahrung bei
der Markenfiihrung und seinem weltweiten Vertriebsnetz und Know-how soll das
Gemeinschaftsunternehmen in die Lage versetzen, sich zum weltweit fithrenden
Anbieter im Einzelhandel mit hochwertigem Markenschmuck zu entwickeln. Die
Nettoumsitze des Gemeinschaftsunternehmens sollen bis zum Jahr 2005 [...]* USD und
bis zum Jahr 2010 [...]* USD betragen®2. Gemal diesen Hochrechnungen [Beschreibung
des angenommenen Erfolgs von Rapids World und der Entwicklung im Vergleich mit
anderen Juweleneinzelhdndlern]* (fiir das Jahr 2010 hochgerechnetes Betriebsergebnis
von [...]* USD)%3. Als Folge der Marktstellung des Gemeinschaftsunternechmens wird
die Marke De Beers als fiihrende Marke bei Markendiamantenschmuck eingefiihrt.

2.6 Keine spiirbare Stirkung des De Beers-Vertriebswegs durch das
Giitezeichen Forevermark

106. Im Rahmen seiner strategischen Neuausrichtung hat De Beers den Namen De Beers

107.

108.

von dem gegenwirtig mit dem Forevermark verbunden Warenzeichen DTC ("A
diamond is forever") getrennt, um ausschlieBlich als Marke durch das GU Rapids
verwendet zu werden. Das neue Giitezeichen DTC Forevermark hat drei Bestandteile:
den Unternehmensnamen DTC, den weltbekannten Spruch "A diamond is forever" und
das DTC-Giitezeichen Forevermark.

Forevermark soll ein [vorgesehene Verwendung von Forevermark]* fiir Diamanten
beruhend auf den DTC-Grundsitzen fiir vorbildliche Praktiken bei Diamanten werden.
Die Forevermark-Diamanten sollen natiirlich sein, unbehandelt, diirfen nicht aus
Konfliktgebieten stammen und miissen den strengsten Umweltschutzauflagen und einem
ethisch hochwertigen Sozialverhalten entsprechen. Forevermark steht fiir die Integritét
des Diamanten. Es ist nicht an die Qualitit und den Wert der Diamanten gekniipft, die
nach den herkdmmlichen vier Kriterien gemessen werden, und kann somit auf
[Beschreibung des potenziellen Anwendungsbereichs der Forevermark]*. Das
Giitezeichen Forevermark soll fiir das fiinfte Kriterium Vertrauen stehen.

Mit der Einfithrung des "Forevermark" als [Kennzeichnung ausgewihlter Diamanten
von DTC]* will De Beers die Nachfrage nach DTC-Diamanten spiirbar steigern. Das
Forevermark soll zum Synonym fiir konfliktfreie und legitime Diamanten werden. DTC
und seine Abnehmer werden [Einzelheiten der vorgesehenen Verwendung der
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Op.cit 11.
Geschiftsplan fiir das Projekt Rapids, 15. Dezember 2000, Finanzvorschau, finanzieller Uberblick.
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Forevermark unter Betonung der konfliktfreien Diamantenurspriinge]*¢4. Dadurch soll
die Herkunft des Diamanten zu einer wichtigen Kauferwédgung fiir die Verbraucher
werden, deren Nachfrage nach konfliktfreien Diamanten von DTC zunehmen soll.

109. Das De Beers-Forevermark soll DTC-Diamanten fiir die Kunden wertvoller als die

Rohdiamanten im freien Markt machen und dadurch einen Preisaufschlag fiir
Rohdiamanten = von DTC  ermdéglichen. De  Beers  beabsichtigt, eine
Verbrauchernachfrage am Ende der Diamantenstrecke nach Forevermark-Diamanten zu
schaffen und damit die Diamantennachfrage auf die Diamanten von DTC =zu
konzentrieren. Dies soll bewirken, dass auch unabhingige Hersteller im Laufe der Zeit
beschliefen, ihre Diamanten in zunehmendem MaRe iiber den DTC-Vertriebsweg zu
verkaufen.

110. In der Vergangenheit war De Beers in der Lage, unabhéngige Hersteller wie Alrosa

I11.

oder BHP dazu zu bewegen, einen Teil ihrer Produktion iiber De Beers wegen seiner
Funktion bei der Aufrechterhaltung der Preise abzusetzen. Mit einem erfolgreichen
Forevermark will De Beers in Zukunft den gleichen Zweck bewirken, wenn sich dieses
Giitezeichen als Synonym fiir konfliktfreie Diamanten erfolgreich etabliert hat. Der
Mehrwert, mit dem DTC seinen Absatz von Rohdiamanten stiitzen konnte, wiirde die
Kosten des Wettbewerbs fiir die anderen Hersteller erhéhen. Dariiber hinaus konnte
DTC einen Preisaufschlag fiir DTC-Rohdiamanten durchsetzen, der es wiederum in die
Lage versetzen wiirde, den unabhéngigen Herstellern attraktive Preise zu zahlen. Dies
konnte auch die Wettbewerber dazu bewegen, liber den alleinigen Absatzkanal von DTC
mit seiner gestdrkten Attraktivitit zu verkaufen, um keinen niedrigeren Preis auf dem
freien Markt fiir ihre Produktion gewértigen zu miissen.

Das Gemeinschaftsunternehmen wird Strategien und Praktiken fiir den Bezug von
Diamanten durchsetzen, die sich an den DTC-Grundsétzen fiir eine optimale Praxis
ausrichten®. [Beschreibung der Bedingungen fiir die Verwendung der Forevermark]*.

112. Die Untersuchungen der Kommission haben jedoch nicht ergeben, dass die

113.

Griindung des Gemeinschaftsunternehmens fiir die Einfiihrung der Forevermark
erforderlich wire oder auf dem Rohdiamantenmarkt einen spilirbaren Strukturwandel
bewirken wiirde. Der Strukturwandel wird im wesentlichen durch die Markenstrategie
von De Beers herbeigefiihrt werden.

[Beschreibung der Bedingungen fiir die Verwendung der Forevermark ]*. Wie in
Ziffer 100 bemerkt, ist die Juwelenindustrie erheblich zersplittert. Das
Gemeinschaftsunternehmen griindet auf der Fiihrungsposition von De Beers in der
Diamantenindustrie. Es soll sich zu einem Marktfiihrer im Einzelhandel mit
Diamantenjuwelen entwickeln, der die Normen in diesem Handel setzen kann (siche
Ziffer 93). [Beschreibung der Bedingungen fiir die Verwendung der Forevermark]*.
Dieser Beitrag wiirde jedoch eher gering sein. Das Gemeinschaftsunternehmen ist noch
nicht betriebsbereit, und es wird seine Marktstellung bei hochwertigen
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“DTC wird seine Aufwendungen fiir weltweite Werbekampagnen erhdhen, um die Verbrauchernachfrage
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Markendiamantenjuwelen in den néchsten zehn Jahren aufbauen miissen. De Beers hat
offentlich angekiindigt, dass DTC seine Aufwendungen fiir weltweite Werbekampagnen
steigern wird, um die Verbrauchernachfrage nach Diamanten zu steigern, wofiir es im
Jahr 2001 unter Verwendung des weltbekannten Slogans "A Diamond is Forever"
rd. 180 Mio. USD einsetzen wird®. In Anbetracht der beherrschenden Stellung von De
Beers bei Rohdiamanten kann man aber davon ausgehen, dass DTC und seine
Abnehmer in der Lage wiren, das Giitezeichen Forevermark auch ohne das vorgesehene
Gemeinschaftsunternehmen erfolgreich durchzusetzen.

114. Hieraus ist zu schlieBen, dass die bereits beherrschende Stellung von De Beers auf
dem weltweiten Markt fiir Rohdiamanten durch das Gemeinschaftsunternehmen nicht
spiirbar verstérkt wiirde.

V1. ZUSAMMENFASSUNG

115. Aus dem Vorstehenden kann geschlossen werden, dass der vorgesehene
Zusammenschluss nicht zur Verstirkung einer beherrschenden Stellung fiihren wird, mit
der wirksamer Wettbewerb in einem wesentlichen Teil des Gemeinsamen Marktes
behindert wiirde. Das Vorhaben wird gemdll Artikel 8 Absatz2 der
Fusionskontrollverordnung (und Artikel 57 des EWR-Abkommens) fiir mit dem
Gemeinsamen Markt und der Funktionsweise des EWR vereinbar erklért -

HAT FOLGENDE ENTSCHEIDUNG ERLASSEN:
Artikel 1

Das angemeldete Vorhaben, mit dem das von der Gruppe De Beers kontrollierte
Unternehmen Riverbank Investments Limited und das von LVMH Moét Henessy
Louis Vuitton kontrollierte Unternehmen Sofidiv UK Limited die gemeinsame
Kontrolle iiber das neu zu griindende Gemeinschaftsunternehmen Rapids World
Limited erwerben, wird fiir mit dem Gemeinsamen Markt und dem EWR-Abkommens
vereinbar erklért.

Artikel 2
Diese Entscheidung ist gerichtet an:

RIVERBANK (DE BEERS)
17 Charterhouse Street
London ECIN 6RA
Vereinigtes Konigreich

Soripiv (LVMH)

15 St George Street
London W1R 9D
Vereinigtes Konigreich

Fir die Kommission

66 Gemeinsame Presseerklirung vom 16. Januar 2001.
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