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Grunder

1. Ahléns AB (Ahléns) har anmalt férvirv av ensam kontroll 6ver
Department & Stores Europe AB (DSE).

2. Koncentrationen dr dgnad att patagligt hoimma forekomsten eller ut-
vecklingen av en effektiv konkurrens inom landet i dess helhet eller en
avsevard del av det.

3. Ett férbud kan meddelas utan att vésentliga nationella sakerhets- eller
forsorjningsintressen asidosatts.

Utveckling av grunderna for talan
Forutséttningar for ett forbud

4. Enligt 4 kap. 1 § konkurrenslagen (2008:579), KL, ska en foretagskon-
centration som provas enligt denna lag forbjudas om koncentrationen
ir dgnad att patagligt hdmma forekomsten eller utvecklingen av effek-
tiv konkurrens inom landet i dess helhet eller en avsevard del av det.
Vid prévningen av om en foretagskoncentration ska forbjudas ska det
sarskilt beaktas om den medfor att en dominerande stillning skapas el-
ler forstarks. Ett forbud far meddelas endast om inga visentliga natio-
nella sikerhets- eller forsorjningsintressen déarigenom asidosatts. Om
Konkurrensverket inom den i 4 kap. 11 § KL angivna fristen har beslu-
tat om sarskild undersdkning, far verket enligt 4 kap. 13 § KL, vacka
talan vid Stockholms tingsratt om forbud enligt 4 kap. 1 § KL.

Den anmaélda koncentrationen

5. Ahléns och Portwear AB (Portwear) har den 24 mars 2009 ingatt ett
aktiedverlatelseavtal enligt vilket Ahléns ska forvirva samtliga aktier

i DSE. Den anmaélda transaktionen utgor en foretagskoncentration en-
ligt 1 kap. 9 § KL.

Berorda foretag

Ahléns

6. Ahléns och dess foretagsgrupp bedriver detaljhandel i Sverige, Norge
och Finland. I Sverige har Ahléns cirka 80 varuhus vilka siljer produk-
ter till slutkonsumenter inom affirsomradena (i) mode (klader), (ii)
heminredning, (iii) skonhet (hygien, kosmetik, parfym etc.) och (iv)
media (musik, DVD-film, tv-spel etc.). Tre av Ahléns varuhus ar s.k.
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Cityvaruhus, som dr storre och har ett bredare sortiment dn 6vriga
Ahlénsvaruhus. De tre Cityvaruhusen finns i Stockholm, Géteborg
och Malmo.

7. Ahléns dger ocksé Kicks Kosmetikkedjan AB (Kicks), som bedriver
detaljhandelsforséljning av kosmetik- och skdnhetsprodukter. I Sverige
finns cirka 130 Kicksbutiker. Under &r 2008 forvirvade Ahléns kosme-
tikkedjan Mitti med fem butiker i sédra Sverige som idag ar en integre-
rad del av Kicks.

8. Ahléns ir heldgt av Axel Johnson AB som &gs av Axel Johnson
Gruppen AB som i sin tur kontrolleras av privatpersoner.

9. Ahléns omsitining uppgick ar 2008 till cirka kronor, var-
av cirka kronor i Sverige.

DSE

10. DSE bedriver detaljhandel med externa varumarken i NK-varuhusen i
Stockholm och Goteborg dar DSE ar hyresgést. Med anledning av den
anmalda koncentrationen har all annan verksambhet lyfts ut ur DSE,
med undantag for en butik i Stockholm utanfér NK-varuhuset. DSE
driver NK:s kosmetikavdelning inklusive herravdelningen Manlig
Depa (NK Kosmetik), NK Accessoarer, NK Juvelsalongen (endast
Stockholm), NK Kids samt en rad kladbutiker, t.ex. Boomerang,
T. Hilfiger, Boss, Tiger och NK Dam och Herr. Omsittningen {or den
verksamhet som ingar i 6verlatelsen uppgick rakenskapsaret 2007/2008
till cirka kronor.

Behdorighet

11. De bertrda foretagens sammanlagda omsadttning 6versteg foregaende
rikenskapsar en miljard kronor i Sverige. Féretagen hade samma éar
vart och ett en omsittning som oversteg 200 miljoner kronor i Sverige.
Koncentrationen dr darmed anmalningspliktig enligt 4 kap. 6 § KL och
Konkurrensverket ar behorigt att prova koncentrationen.

12. Anmilan var fullstindig den 7 april 2009. Den 24 maj 2009 inkom par-
terna med ett atagande varvid fristen for att besluta om sérskild un-
dersokning forlangdes med tio dagar. Den 1 juni 2009 beslutade Kon-
kurrensverket att genomfora en sarskild undersokning av koncentra-
tionen. Beslut om sarskild undersokning har séledes fattats inom den
frist som anges i 4 kap. 11 § KL.
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13. Den 26 augusti 2008 anstkte Konkurrensverket pa parternas begéaran
om fristférlangning enligt 4 kap. 14 § forsta stycket KL for att dessa
skulle utreda mojligheterna till ett frivilligt atagande. Stockholms
tingsratt fattade den 27 augusti 2009 beslut om fristférlangning till den
1 oktober 2009. Parterna inkom emellertid inte med ett slutligt atagan-
de. Enligt 4 kap. 13 § KL far Konkurrensverket vicka talan vid Stock-
holms tingsrétt om forbud enligt 4 kap. 1 § KL senast den 1 oktober
2009.

Marknadsbeddmning

Relevant marknad

14. For att kunna ta stillning till en foretagskoncentrations effekter pa
konkurrensen ar ett forsta steg att definiera relevant marknad med av-
seende pa produkter och geografiskt omrade. Den relevanta geografis-
ka marknaden r, vid tillampning av bestimmelserna om koncentra-
tionskontroll i KL, landet i dess helhet eller en avsevird del av det.

Marknadsforhallanden

15. Ahléns och DSE bedriver detaljhandel med mode, klockor och smyck-
en samt kosmetik- och hygienprodukter. Forsaljningen sker pa cirka 80
Ahlénsvaruhus, i cirka 130 Kicksbutiker samt pa NK-varuhusen i
Stockholm och Goteborg.

16. Ahléns och DSE:s marknadsandelar avseende kldder och accessoarer
ar sma. Till foljd hirav beddms koncentrationen inte leda till nagra ne-
gativa effekter pa dessa marknader.

17. Nar det galler f6rsdljning av klockor och smycken séljer inte Ahléns
produkter av samma kvalitet och pa samma prisniva som DSE gor pa
NK. Foljaktligen medfor koncentrationen ingen storre dverlappning pa
dessa marknader.

18. Kosmetik- och hygienprodukter innefattar allt fran vardagsprodukter
som tval och tandkram, hudkram och solskydd, till produkter som
makeup och doft. Mot bakgrund av DSE:s forsumbara omséttning
av hygienprodukter, harvard och solvard blir éverlappningen med
Ahléns pa dessa marknader mycket liten. Koncentrationen bedéms
saledes inte leda till nagra negativa effekter pa dessa marknader.
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19. Inom branschen for skénhetsprodukter! gors en skillnad mellan pre-
mium- och massprodukter eller selektiva respektive icke selektiva
produkter. Utmédrkande for selektiva produkter/premiumprodukter?ar
bla. att de har globala, starka varumérken med exklusiv image, hog
kvalitet och prisniva samt att de séljs genom selektiva kanaler. Exem-
pel pa premiumprodukter &r produkter av mérkena Chanel, Dior och
Yves Saint Laurent. Utméarkande for icke selektiva eller massproduk-
ter® 4r att de har mindre exklusiv image och en ldgre prisniva. Mass-
produkterna séljs genom bredare distribution och finns bl.a. i daglig-
varuhandeln. Exempel pa massprodukter dr Axe och Date EdT.

20. Ibland anvands begreppet semiselektiva produkter for att beskriva
produkter som siljs genom bredare distribution dn premiumprodukter
men som i férhallande till kvalitet, pris och forpackning ligger i det
ovre segmentet av massmarknaden. Som exempel namns Max Factor
och Isadora. Marknadsaktorer har dock forklarat att begreppet semise-
lektiva produkter &r ett begrepp som har introducerats for att hoja
massprodukternas status och att semiselektiva produkter i realiteten ar
samma sak som massprodukter. De produkter som beskrivs som semi-
selektiva siljs t.ex. inte genom selektiva kanaler och det stélls inte
samma krav pa lige, butiksmiljé och personalens utbildning som for
premiumprodukter.

21. Fortsittningsvis anvinds termen massprodukter som beteckning {or
savil semiselektiva produkter som andra massprodukter inom doft,
dekorativ kosmetik och hudvérd. Termen premiumprodukter anvands
for produkter inom doft, dekorativ kosmetik och hudvérd som distri-
bueras genom selektiva kanaler, oftast via selektiva distributionsavtal.

22. Ahléns bedriver detaljhandel med savél massprodukter som premi-
umprodukter. DSE bedriver detaljhandel med premiumprodukter.
Overlappning uppstar f6ljaktligen inom detaljhandelstérséljning av
premiumprodukter.

Detaljhandelsforsiljning av premiumprodukter
23. Premiumprodukter inom hudvérd, dekorativ kosmetik och doft ill-
handahélls genom bl.a. detaljistforséljning i butiker eller varuhus.

1 Med skénhetsprodukter avses hudvard, dekorativ kosmetik och doft.
2 Fortsittningsvis anvénds termen premiumprodukter.

3 Fortséttningsvis anvinds termen massprodukter.
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Detaljisterna képer produkterna fran svenska eller nordiska leveranto-
rer som tillhandahaller produkterna pa den svenska marknaden. Leve-
rantdrerna dr antingen dotterbolag till globala varumaérkesinnehavare
eller fristdende foretag som for den svenska marknaden innehar réatten
att silja olika varuméarken. Dotterbolagen &r sjalvstandiga enheter med
eget budgetansvar och ansvar for forsaljningsvolymer m.m. De frista-
ende foéretagen driver verksamheten i eget namn och pa egen risk for
de produkter for vilka de har férsdljnings- och distributionsratt.

24. En forutsattning for att en detaljist ska fa sdlja ett visst premiumvaru-
mirke ar att detaljisten uppfyller kraven i det selektiva distributions-
avtalet for varumirket i fraga. De selektiva distributionsavtalen ar i
huvudsak framtagna av de globala varuméarkesinnehavarna, men
ing&s normalt mellan detaljisterna och de svenska leverantorerna. Dar-
efter triffas lopande Gverenskommelser som narmare reglerar de
kommersiella férhallandena mellan detaljister och leverantorer pa den
svenska marknaden. Sddana 6verenskommelser kan galla t.ex. arliga
inkop, rabatter, kampanjer m.m.

Relevant produktmarknad

25. Relevant produktmarknad utgérs av alla varor eller tjanster som pa
grund av sina egenskaper, sitt pris och den tilltdnkta anvandningen,
betraktas som utbytbara av konsumenterna.* Foretagen utsatts for tre
huvudtyper av konkurrenstryck. Utbytbarhet pa efterfragesidan, ut-
bytbarhet pa utbudssidan och potentiell konkurrens. Ur ekonomisk
synvinkel och i samband med avgransningen av den relevanta mark-
naden utgdr utbytbarheten pa efterfragesidan det mest omedelbara
och effektiva konkurrenstrycket for leverantorer av en viss produkt,
sarskilt i fraga om prissatining. Ett foretag eller en foretagsgrupp kan
inte ha visentligt inflytande pa de radande forséljningsvillkoren, sa-
som priser, om det &r 1att for dess kunder att ga over till tillgéngliga
substitutvaror eller till leverantdrer ndgon annanstans.’

26. Det konkurrenstryck som utbytbarhet pa utbudssidan och potentiell
konkurrens ger upphov till har i regel en mindre omedelbar verkan dn
utbytbarhet pa efterfragesidan och kraver att ytterligare faktorer ana-
lyseras. Foljaktligen beaktas sadant konkurrenstryck forst i samband

4 Europeiska kommissionens tillkénnagivande om definition av relevant marknad i
gemenskapens konkurrenslagstiftning, EGT C 372, 9.12.1997, p. 7.

5 Ibid, p. 13.
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med koncentrationens effekter.6 I de situationer da utbytbarheten pa
utbudssidan kan jamforas med utbytbarhet pa efterfragesidan vad
giller effektivitet och omedelbarhet kan denna dock beaktas i samband
med marknadsavgransningen.’

Parterna har anfort att premiumprodukter ar utbytbara med mass-
produkter, savil ur efterfrageperspektiv som ur utbudsperspektiv.
Konkurrensverktes utredning visar dock att det pa efterfragesidan
finns begrinsad utbytbarhet mellan detaljhandel med premiumpro-
dukter och detaljhandel med massprodukter, samt att det pa utbudssi-
dan finns betydande hinder for utbytbarhet.

Utbytbarhet pd efterfrdgesidan

28.

29.

30.

Eftersom premiumprodukter &r resultat av omfattande forsknings- och
utvecklingsinsatser &r kvaliteten pa premiumprodukter generellt sett
hogre an kvaliteten pd massprodukter. Tillverkarna anvander ravaror
av hog kvalitet och lyxiga férpackningar. Detaljhandel med premium-
produkter bestar dock inte enbart av forsdljningen av en produkt av
hog kvalitet utan detaljisten presenterar dven en forsdljningsmilj6 av
lyxig karaktir. Premiumprodukter marknadsfors med pakostade
diskar, ljusramper och andra exklusiva exponeringssatt och saljs med
hog serviceniva med radgivning av personal som &r utbildad pa re-
spektive varumirke. Konsumenterna koper darfor bade en vara och en
fjanst. Serviceniva och butiksmiljo fér premiumprodukter uppratthalls
bland annat genom de selektiva distributionsavtalen som stéller harda
krav pa detaljisten i syfte att skydda varumarkets exklusiva image.

Premiumprodukter karaktariseras vidare av ett avsevart hogre pris an
massprodukter vilket indikerar begransad utbytbarhet. Det faktum att
det finns stora skillnader i pris mellan premiumprodukter och mass-
produkter talar for att kunderna faster vikt vid mer an tilltdnkt an-
vandningsomrade som t.ex. varumarkets image, kvalitet och f6rsalj-
ningsmiljé. Betalningsviljan f6r premiumprodukter uppratthalls bland
annat genom langsiktig marknadsforing av varumarket, hog produkt-
kvalitet och serviceniva samt lyxiga butiksmiljOer.

Leverantorer har vidare uppgett att rekommenderade priser, kampan-
jer och andra marknadsforingsatgarder for premiumprodukter be-

s Ibid, p. 14.

7 Ibid, p. 20.
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stams utan att hansyn tas till vad som sker pa massmarknaden. Detta
talar for att konkurrenstrycket skiljer sig at mellan de tva marknader-
na.

31. Konkurrensverket har fér avgransningen av relevant produktmarknad
genomfort en ekonometrisk analys av férsdljningen av premium- och
massprodukter pa Ahléns City. Analysen visar att utbytbarheten mel-
lan premium- och massprodukter &r begrénsad.

32. Konkurrensverket har ocksa genomfort en kundundersdkning som
visar att det stora flertalet premiumkonsumenter vid dagens prisniva
skulle fortsitta kdpa samma premiumprodukt dven om priset pa den-
na produkt skulle 6ka med 5-10 procent.

33. Det kan slutligen konstateras att aven Ahléns i interna dokument skil-
jer mellan selektiva och semiselektiva varumarken.®

34. Mot bakgrund av det ovan nimnda &r utbytbarheten mellan premium-
och massprodukter begransad. Ur ett konsumentperspektiv utgor dar-
for detaljhandel med premiumprodukter en egen relevant produkt-
marknad.

35. En avgransning till premiumprodukter har ocksa stod i avgoranden
fran Europeiska kommissionen (kommissionen) nér denna provat kon-
centrationer pa marknaden for skonhetsprodukter.’

36. Premiumprodukter kan som ovan angetts indelas i doft, dekorativ
kosmetik och hudvérd. Dessa produktgrupper ar inte sinsemellan ut-
bytbara fér konsumenten. Produktgrupperna kan vidare indelas i pro-
duktslag, t.ex. mascara, dgonskugga och lappstift inom gruppen deko-
rativ kosmetik. Inte heller dessa produktslag ar utbytbara fran ett kon-
sumentperspektiv.

37. Leverantdrer av premiumprodukter staller dock krav pa att detaljisten
ska salufora hela, eller stora delar av, ett visst varumarkes sortiment,
vilket inkluderar doft-, hudvérds- och kosmetikprodukter. Dessa pro-
dukter salufors darfor tillsammans.

8 Se t.ex. ab. 35, dnr 254/2009, Investeringspromemoria avseende Departments & Stores
Europe AB, s.80och 9 p.2.1.

9 IV/M.312 - Sanofi/Yves St Laurent, [IV/M.957 — L’ Oréal/Procasa/Cosmetique Ibe-
ria/Albesa, COMP/M.1780 - LVMH/Prada/Fendi , COMP/M.2941 — CNP/Tattinger,
COMP/M.3643 — Sephora/El Corte Inglés, COMP/M.3716 — AS Watson/Marionnaud.




KONKURRENSVERKET

Swedish Competition Authority 2009-10-01 Dnr524/2009 11 (36)

38. Detaljisterna konkurrerar dessutom genom att erbjuda ett samlat sor-
timent av produkter inom doft, dekorativ kosmetik och hudvard som
attraherar konsumenten. Den kundgrupp som Ahléns i interna strate-
gidokument definierat som Ahléns starkaste malgrupp vill t.ex. ha

39. For en kund av premiumprodukter &r det saledes inte utbytbart att
gdra sina inkdp hos en detaljist som séljer produkter inom enbart en av
de tre produktgrupperna. Hirav f6ljer att den relevanta produktmark-
naden for detaljhandel med premiumprodukter inte bor avgransas
snivare, till produktgrupperna doft, dekorativ kosmetik och hudvard.

Utbytbarhet pd utbudssidan

40. Det foreligger begransad utbytbarhet pa utbudssidan fran detaljister
som i dag inte salufor premiumprodukter. For att ta in ett premium-
marke eller for att etablera butiker for forséljning av premiummarken
krivs att varje enskild butik som salufor en premiumprodukt lever
upp till de krav som stills i de selektiva distributionsavtalen. Dessa av-
tal uppstiller betydande restriktioner vad géller butikslage och bu-
tiksmilj6, samt krav pa sortimentsbredd, serviceniva och kunnig per-
sonal. Vidare uppstills krav pé vilka andra produkter som saluf0rs i
butiken. Avtalskraven, samt kundernas forvantningar pa en exklusiv
kopupplevelse, innebér att &ven en etablerad detaljist som séljer mass-
produkter behdver gora betydande investeringar i bl.a. butiksmiljon
for att kunna silja premiumprodukter. Vidare krévs vésentliga inve-
steringar i varulager for att pabdrja forsédljning av premiumprodukter.
Mojligheten att fa forsiljningsbidrag och marknadsforingsstod fran le-
verantorerna samt andra férméanliga villkor i form av t.ex. gynnsamma
returritter ar generellt mer begransad for en ny aktor. Ahléns har dven

en i flera av sina leverantorsav-

tal, . ]

Sammantaget finns betydande hinder for utbytbarhet pa ut-
budssidan.

Detaljister med sirskilda forsiljningskoncept

41. Vissa kosmetikkedjor siljer enbart sitt eget varumarke, t.ex. Make Up
Store och Face Stockholm. Av Konkurrensverkets utredning har fram-
kommit att dessa i huvudsak dr nischaktorer som inte framst konkur-
rerar med detaljister med premiumprodukter utan har sina egna kon-

10
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cept som t.ex. sarskild specialisering och radgivning betraffande an-
laggande av makeup.

42.  Som namnts ovan konkurrerar detaljisterna pa premiummarknaden
genom att erbjuda ett samlat sortiment av produkter inom doft, deko-
rativ kosmetik och hudvard. Detaljister som erbjuder sarskilda forsalj-
ningskoncept far sin huvudsakliga omsattning fran kosmetik. Dofter
och hudvard séljs i mindre utstrackning.

43. Marknadsaktorer har uppgett att Make Up Stores och Face Stockholms
produkter inte utgor premiumprodukter utan tillhor det Gvre segmen-
tet av massmarknaden. Detaljister med egna forsaljningskoncept anser
inte heller sjalva att de konkurrerar med NK Kosmetik eller Ahléns.

44. Aven om detaljister med egna forsaljningskoncept utdvar ett visst
konkurrenstryck pa Ahléns och NK Kosmetik, frimst inom kosmetik-
segmentet, dr utbytbarheten ur ett konsumentsperspektiv inte tillrack-
ligt f6r att nimnda detaljister ska ingé i den relevanta produktmark-
naden.

Skénhetssalonger

45. Vissa premiumprodukter finns att kdpa i skonhetssalonger. Skonhets-
salongernas forsaljning ar dock liten eftersom salongernas inriktning
framst ar att tillhandahalla behandlingar. Hudterapeuterna &r inte hel-
ler utbildade i forsiljning av premiumprodukter. Slutligen ar skon-
hetssalongernas sortiment typiskt sett begransat till hudvards-
produkter. Skonhetssalongernas forsaljning av hudvardsprodukter in-
gar saledes inte i den relevanta produktmarknaden.

E-handel

46. Premiumprodukter siljs ocksa via internet, antingen via fristaende
webbplatser (t.ex. www.parfym.se) eller via detaljisters nitbutiker
(t.ex. Kungsgatans Parfymeri AB:s natbutik). Sortimentet ar dock ty-
piskt sett snavare @n i en vanlig detaljhandelsbutik.

47. Forsiljning i detaljhandelsbutik sker genom specialutbildad personal
som tillhandahaller en hog niva av personlig och kunnig service. De-
taljhandelsbutiker konkurrerar dessutom med att erbjuda en lyxig for-
siljningsmiljo. Dessa aspekter av detaljhandelstjansten later sig inte
fangas i en e-handelslosning.
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48. Vid inkdp av skénhetsprodukter via e-handel &r det inte mojligt att
prova eller lukta p& produkten, vilket ofta r viktigt for kunden vid in-
kop av skonhetsprodukter.

49. Nar kunden val har bestamt sig for att kdpa en produkt ar det inte hel-
ler mjligt att fa produkten direkt, utan kunden méste vénta en till tva
dagar pa att f& produkten hemskickad. Vidare kan byte och reklama-
tion upplevas som svarare for kunden &n vid inkdp i en vanlig butik.

50. E-handel tillfredstiller dirmed inte samma kundbehov som den vanli-
ga detaljhandeln och ingar saledes inte i den relevanta produktmark-
naden.

51. Kommissionen har i ett antal beslut fastslagit att olika forsdljningska-
naler inom en och samma ekonomiska sektor kan utgora olika relevan-
ta produktmarknader.'' Kommissionen har vidare i flera beslut réran-
de detaljhandel med bdcker skilt pa produktmarknaden for distansfor-
siljining (inklusive e-handel) och forséljning i detaljhandelsbutik.'

Travel retail

52. Premiumprodukter siljs dven pa flygplatser, farjor och flygplan. Fort-
sittningsvis anvands termen travel retail for att beskriva forséljning av
premiumprodukter pa svenska flygplatser, farjor och flygplan. Den to-
tala forséljningen av premiumprodukter genom travel retail i Stock-
holms- och Goteborgstrakten uppgick ar 2008 till 1,03 miljarder kro-
nor.”’ I nimnda omsattning ingar saval svenska som utlandska kun-
ders inkop.

53. Forsiljning genom travel retail ar tillganglig endast i samband med
flyg- eller firjeresa. For att kunna handla pa travel retail kravs saledes
en resehandling. For en kund som ar i behov av en skonhetsprodukt ar
det inte mojligt att omedelbart vélja travel retail som ett alternativ till
den vanliga detaljhandeln.

1t COMP/M.2965 — Staples ./. Guilbert, M.2286 — Buhrmann ./. Samas Office Supplies,
M.1653 — Buhrmann ./. Corporate Express och M.1117 - Pinault ./.Guilbert.

12 Se bl.a. IV/M.1407 — Bertelsmann ./.Mondadori, IV/M.070 - Otto./. Grattan, IV/M.1112
Advent International ./. EMI/W. H. Smith.

13 Omséattningsuppgifter fran The Nuance Group AB, Viking Line, Stena Line, Ecker6 och
Tallink-Silja.
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54. Konkurrensverkets kundundersokning visar att resefrekvensen och
séledes tillgdngligheten till travel retail varierar betydligt mellan olika
premiumkonsumenter. En majoritet, 71 procent, reser utomlands hogst
en gang i halvéret, medan endast 9 procent reser varje manad eller of-
tare.

55. Det ar inte osannolikt att vissa konsumenter skjuter upp ett kop till en
resa, som de dnda planerar att gbra inom en kortare tid, eller att vissa
konsumenter viljer att kdpa extra mycket nar de ar ute och reser. Kon-
kurrensverkets utredning visar dock att inkdpsfrekvensen av skon-
hetsprodukter generellt ligger betydligt hogre &n resandefrekvensen.

56. Hartill kan det konstateras att forsaljning i den vanliga detaljhandeln
och forsiljning genom travel retail foljer olika sisongsmonster. Travel
retails forséljning 6kar i juni och minskar i januari - en variation som
delvis drivs av resandevanor. Forsaljningen i den vanliga detaljhan-
deln utmirks diaremot framst av en kraftig 6kning i december da for-
sdljningen narmare férdubblas. Motsvarande dkning i travel retail i de-
cember dr marginell. Det faktum att sa pass stora efterfragevariationer
i den vanliga detaljhandeln inte ger utslag i travel retail tyder pa be-
gransad utbytbarhet.

57. Konsumenterna visar fa tecken pé att skjuta upp eller tidigarelagga
sina inkdp for att dessa ska sammantfalla med en resa. Trots den krafti-
ga dkningen av butiksforsaljningen i december okar exempelvis inte
travel retail nimnvart manaderna dessforinnan. Detta visar att konsu-
menterna inte substituerar sina inkdp dver tid, utan koper nar behov
uppstér. Denna brist pa utbytbarhet 6ver tid, tillsammans med begran-
sad resefrekvens, tyder pa sma substitutionsméjligheter i samband
med prishojningar i den vanliga detaljhandeln.

58. Travel retail karaktiriseras av en betydligt lagre prisniva &n butiksfor-
sdljning. Prisnivan ligger i snitt cirka 20 procent lagre i travel retail an i
den vanliga detaljhandeln. Det faktum att férsaljning i butik och for-
sdlining i travel retail kan fortga parallellt, trots s& pass stora skillnader
i pris, indikerar begransad utbytbarhet mellan de tva forsaljningskana-
lerna.

59. Slutligen kan byte och reklamation upplevas som svarare for kunden
an vid inkop i en vanlig butik.
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60. Travel retail tillfredstdller darmed inte samma kundbehov som den
vanliga detaljhandeln och substitutionsmdjligheterna i samband med
pris- och serviceférandringar i den vanliga detaljhandeln blir darfor
begransade.

61. Konkurrensverkets utredning tyder pa att travel retail har en viss be-
tydelse som alternativ inkdpskanal. Detta géller i synnerhet inom doft-
segmentet. Eftersom doft typiskt sett inhandlas mer séllan &n hudvard
och kosmetik blir det lattare for kunden att skjuta upp sitt inkop for att
sammanfalla med en resa. Det faktum att det krdvs en resehandling
innebér dock att travel retail som inkdpskanal dr betydligt mer svar-
tillgénglig dn den vanliga detaljhandeln och att det &r svart for kun-
derna att reagera direkt pa prisférandringar i butik. Detta innebar i sin
tur att substitutionsmojligheterna dr begransade och att travel retail
aldrig kan bli ett néra substitut till den vanliga detaljhandeln. Konkur-
renstrycket mellan travel retail och den vanliga detaljhandeln &r {or
svagt for att travel retail ska kunna ha en aterhéllande effekt pa detalj-
handeln i Stockholm och Géteborg. Travel retail ingar saledes inte i
den relevanta produktmarknaden.

62. Som namnts ovan har kommissionen i ett antal beslut fastslagit att oli-
ka forsdljningskanaler inom en och samma ekonomiska sektor kan ut-
gora olika relevanta produktmarknader.' Vidare finns beslut fran
andra europeiska konkurrensmyndigheter som fastslar att férsaljning
av skonhetsprodukter genom travel retail inte ingar i samma relevanta
marknad som forsiljning av skonhetsprodukter i vanlig detaljhandel.”

Sammanfattning relevant produktmarknad
63. Den relevanta produktmarknaden kan séledes avgransas till markna-
den for detaljhandel med premiumprodukter.

Relevant geografisk marknad

64. Relevant geografisk marknad omfattar det omréde inom vilket de be-
rorda foretagen tillhandahaller de relevanta produkterna eller tjanster-
na, inom vilken konkurrensvillkoren &r tillrackligt likartade och som

14 COMP/M.2965 — Staples./. Guilbert, M.2286 ~ Buhrmann ./. Samas Office Supplies,
M.1653 — Buhrmann ./. Corporate Express och M.1117 - Pinault/Guilbert.

15 Beslut av belgiska Conseil de la Concurrence den 18 maj 1994, no 9C/C-14 Parfumerie
Douglas GmbH et Compartilux S.A, samt beslut av danska Konkurrencestyrelsen den
31 januari 2007 avseende parfymerikedjan Matas.
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kan skiljas fran angransande geografiska omraden framfor allt pa
grund av vésentliga skillnader i konkurrensvillkoren.*®

65. DSE bedriver forséljning av premiumprodukter i NK:s varuhus i
Stockholm och Goteborg. Ahléns bedriver verksambhet i hela landet och
har stora varuhus i storstaderna.

66. Konkurrensverkets kundundersdkning visar att en mycket liten del av
personer boende i Stor-Stockholm (fortsattningsvis Stockholm), re-
spektive Stor-Goteborg' (fortsatiningsvis Goteborg), genomfdrde sitt
senaste inkdp i andra delar av Sverige. Konsumenternas inkdpsmons-
ter indikerar att substitutionsméjligheten mellan regioner inom landet
ar begransad.

67. P& utbudssidan konkurrerar detaljisterna genom bland annat service-
niva, butiksmiljé, lage, pris/kampanjer, nylanseringar, marknadsforing
och sortimentsbredd. Dessa parametrar kan justeras for att mota kon-
kurrensen om kunderna lokalt. Sortimentsbredden varierar t.ex. kraf-
tigt pa olika lokala marknader. I Stockholm och Goteborg erbjuder
NK Kosmetik och Ahléns City-varuhusen betydligt storre sortiments-
utbud &n vad exempelvis en mindre Ahléns-butik erbjuder. Aven bu-
tiksmiljo och dppettider varierar. Detaljisterna har saledes mojlighet att
konkurrera lokalt.

68. Ahléns ordinarie prissattning #r visserligen i hog utstrackning natio-
nell satillvida att samma produkt har samma pris pa alla férsaljnings-
stillen. Det forekommer dock lokala kampanjer vilket leder till lokal
priskonkurrens. De olika varuhusen och butikerna har &ven mojlighet
att anpassa sitt sortiment till den lokala konkurrenssituationen vilket i
forlangningen medfor lokala variationer i den generella prisbilden.

16 Europeiska kommissionens tillkannagivande om definition av relevant marknad i
gemenskapens konkurrenslagstiftning, EGT C 372, 9.12.1997, p. 8.

17 Med Stor-Stockholm avses har SCB:s definition av storstadsomraden;
http://www.scb.se/Grupp/Hitta_statistik/Regional%20statistik/Indelningar/_Dokument/5t
orstadsomr.pdf.

18 Med Stor-Goteborg avses har SCB:s definiton av storstadsomraden;
http://www.scb.se/Grupp/Hitta_statistik/Regional%20statistik/Indelningar/_Dokument/St
orstadsomr.pdf.
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69. Ur ett konsumentperspektiv dr den geografiska marknaden lokal. De-
taljisterna konkurrerar ocksa lokalt. Hartill kommer att den aktuella
koncentrationen framst paverkar konkurrenssituationen i Stockholm
och Goteborg. Sammantaget utgors berérda geografiska marknader sa-
ledes av Stockholm respektive Goteborg. I vart och ett av dessa omra-
den bor en stor del av Sveriges befolkning. Savél Stockholm som Gote-
borg utgor darfor en vésentlig del av landet.

70. En avgriansning till regionala marknader har ocksa stdd i avgoranden
fran kommissionen nir denna provat koncentrationer pa marknader
inom detaljhandeln.”

Slutsats relevant marknad

71. Relevant marknad utgdrs saledes av marknaderna for detaljhandel
med premiumprodukter i de tva regionerna Stor-Stockholm?® respekiti-
ve Stor-Goéteborg?'. Dessa omraden utgor vart och ett for sig en vasent-
lig del av landet.

Patagligt himmande av effektiv konkurrens

Inledning

72. En foretagskoncentration ska forbjudas om den &r dgnad att patagligt
himma férekomsten av eller utvecklingen av en effektiv konkurrens.
Vid provningen ska det sdrskilt beaktas om koncentrationen med£or
att en dominerande stillning skapas eller forstarks.”? Provningen ar i
allt vasentligt inriktad pa att gbra en prognos dver vilka effekter en
koncentration kan fa fér konkurrensen pa den relevanta marknaden.

73. Faktorer som har betydelse vid beddmningen av koncentrationens ef-
fekter pa konkurrensen ar marknadens struktur, de berdrda foretagens
marknadsstillning och deras ekonomiska och finansiella styrka, fore-

19 Jfr t.ex. kommissionens beslut IV/M.784 — Kesko/Tuko.

2 Med Stor-Stockholm avses hir SCB:s definition av storstadsomraden;
http://www,scb.se/Grupp/Hitta_statistik/Regiona1%205tatistik/Indelninga1'/_Dokument/St
orstadsomr.pdf.

21 Med Stor-Géteborg avses har SCB:s definiton av storstadsomraden;
http://www.scb.se/Grupp/Hitta_statistik/Regional%ZOStatistik/Indelningar/_Dokument/St
orstadsomr.pdf.

2 4 kap. 1 § KL.
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komsten av faktisk eller potentiell konkurrens och réttsliga och andra
hinder for intrdde pa marknaden.?

74. Som framgar nedan kommer koncentrationen att leda till att ett bety-
dande konkurrenstryck forsvinner och att Ahléns ytterligare forstirker
sin redan starka stillning pa marknaden for premiumprodukter i
Stockholm och Géteborg. Detta riskerar att leda till ett forsamrat kund-
erbjudande i form av hogre priser, forsimrad service och farre eller
mindre attraktiva produktlanseringar. Koncentrationen kommer vida-
re att leda till kade intradeshinder.

Marknadens struktur
Marknadsandelar och marknadskoncentration

75. Marknadsandelar och marknadskoncentration ger en indikation pa
marknadsstrukturen och den betydelse de samgdaende parterna och de-
ras konkurrenter har i konkurrenshanseende. Enligt rattspraxis kan en
marknadsandel pé 50 procent eller mer vara bevis pa en dominerande
stillning.2* I vissa fall kan dven en marknadsandel under 40 procent
innebdra en dominerande stallning.”

76. Ahléns omsittning? av premiumprodukter uppgick ar 2008 till cirka

kronor i Sverige, varav cirka kronor kan han-
foras till Stockholm och cirka till Goteborg. NK Kosmetiks
omsittning av premiumprodukter uppgick ar 2008 till cirka
kronor i Sverige, varav cirka ' kan hanforas till Stock-
holm och cirka A till Goteborg.

77. Ahléns férvarv av NK Kosmetik innebar att den stdrsta aktoren pa de
berdrda marknaderna kdper den nast storsta aktdren. Marknadskon-
centrationen kommer darmed att 6ka pa marknader som redan innan
forvarvet kannetecknas av en mycket hog koncentrationsgrad.

23 Prop. 2007/08:135, s. 188 — 189.
24 Mal T-221/95, Endemol ./. kommissionen och méal T-102/96 Gencor ./. kommissionen.

2 Riktlinjer fér bedémning av horisontella koncentrationer enligt rddets forordning om
kontroll av fdretagskoncentrationer - 2004/C 31/03, p. 17.

2% Samtliga omsittningsuppgifter anges inklusive mervirdeavgift.
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78. Tabellen nedan visar parternas skattade marknadsandelar och kon-
centrationsgrad pa de relevanta marknaderna.

Stor- Stor-
Sverige Stockholm  Géteborg
Marknadsandelar
2008, %
Ahléns/Kicks/
Mitti
NK Kosmetik
Parelle
Parfymeri L
Grand
Parfymeri
Ovriga
Totalt 100 100 100
HHI
Fore forvarv 4468 4743 3561
Efter forvarv 5506 7232 5034
Férandring 1038 2489 1473

Tabell 1: Marknadsandelar pa relevanta marknader samt i landet som helhet
(procent, ar 2008).%

79. Ahléns har redan idag mycket hga marknadsandelar pa de relevanta
marknaderna. Denna stéllning forstarks vésentligt efter forvarvet da
Ahléns enligt Konkurrensverkets skattningar kommer att uppna
marknadsandelar om cirka  procent i Stockholm och cirka  procent
i Goteborg. Andelarna 6verstiger vasentligen de marknadsandelar som
enligt rattspraxis kan vara bevis for en dominerande stallning.

80. Koncentrationsgraden pa en marknad kan méatas genom ett s.k.
Herfindahl-Hirschman Index (HHI).? Som framgér av tabell 1 ovan
ar koncentrationsgraden i Stockholm inom detaljhandeln med premi-
umprodukter hogre an i landet i dvrigt. Forvdrvet innebar en avsevard
hojning av koncentrationsgraden. Aven marknaden i Goteborg ar

7 Baserat p4 leverantorers forsaljningsdata.

28 Riktlinjer for bedomning av horisontella koncentrationer enligt radets forordning om
kontroll av féretagskoncentrationer - 2004/C 31/03, p. 20. Av riktlinjerna framgér att kom-
missionen beddmer det som osannolikt att horisontella konkurrensproblem foreligger i
samband med en koncentration som har ett HHI mellan 1 000 och 2 000 och en férdndring
pa mindre dn 250 efter koncentrationens genomférande, eller i samband med en koncent-
ration med ett HHI som &r hogre dn 2 000 och en f6randring pa& mindre dn 150 efter kon-
centrationens genomfdrande, sdvida inte sirskilda omstandigheter foreligger.
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mycket koncentrerad och forvarvet innebar ocksa hér en avsevard hoj-
ning. Virdena for HHI 6verstiger véasentligt de av kommissionen an-
givna kritiska vardena for att en koncentration troligtvis kan bedémas
som oproblematisk.?

Konkurrenter

81.

82.

83.

84.

85.

86.

P4 de relevanta marknaderna finns féljande konkurrenter.

Parelle Aktiebolag fungerar som ett serviceorgan for 40 fristaende bu-
tiker (Parelle) som #ger Parelle Aktiebolag. Serviceorganet skoter f6r-
handlingar med leverantdrerna om inkdpsvillkor och kampanjer samt
hantering av leverantorsfakturor. Inkdpen gors dock av respektive
fristdende butik. Det finns sju Parellebutiker i Stockholm, men ingen

i Goteborg. Parellebutikerna erbjuder ett sortiment av framfor allt
premiumprodukter. Parellebutikernas totala omsattning av premium-
produkter uppgick &r 2008 till cirka . kronor i Sverige,
varav cirka A kan hanforas till Stockholm.

Parfymeri L AB driver sex butiker varav tva i Stockholm och ingen i
Goteborg. Aven Parfymeri L erbjuder framfor allt premiumprodukter.
Parfymeri L:s omsittning av premiumprodukter uppgick dr 2008 till
cirka . “kronor, varav cirka kan hanforas till
Stockholm.

Kungsgatans Parfymeri AB (Grand Parfymeri) i Goteborg ar ett obero-
ende parfymeri. Butikens omséttning av premiumprodukter uppgick
ar 2008 till cirka kronor.

Harutdver finns pa de relevanta marknaderna ett antal enskilda par-
fymerier. De enskilda parfymerierna ar ofta sma. De kan ha ett brett
sortiment av premiumprodukter inom ett givet varumarke men har

daremot sillan sarskilt manga varumarken.

Samtliga konkurrenter har i jamforelse med Ahléns sma eller mycket
sma marknadsandelar. Efter Ahléns forvirv av NK Kosmetik kommer
Ahléns att 6ka sin marknadsandel fran cirka ~ procent till cirka
procent i Stockholm och fran cirka  procent till cirka ~ procent i
Goteborg. Nast storsta aktor efter Ahléns kommer att ha en marknads-
andel om cirka procent i Stockholm och cirka  procent i Goteborg.
Koncentrationen kommer saledes att leda till att konkurrenternas moj-

2 Ibid.
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lighet att utova ett tillrackligt konkurrenstryck for att motverka Ahléns
starka stillning pa de relevanta marknaderna forsamras avsevart.

Leverantérer

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

Bland de storsta leverantorerna till den svenska detaljhandeln med
premiumprodukter aterfinns foljande.

E. Saether AB, en fristaende svensk leverantdr som innehar agenturer-
na for bl.a. markena Chanel, Guerlain, Lagerfeld och Shiseido.

Estée Lauder Cosmetics A/S, ett dotterbolag som ingér i den ameri-
kanska Estée Lauder-koncernen och som innehar bl.a. markena Estée
Lauder, Clinique, DKNY och Aramis. Det danska dotterbolaget ansva-
rar for forsédljningen i Norden.

L'Oréal Sverige AB, ett svenskt dotterbolag som ingar i den franska
L’Oréal-koncernen. L’Oréal innehar bl.a. markena Lancome, Biotherm,
Helena Rubinstein, Yves Saint Laurent, Armani och Viktor & Rolf.

Parfums Christian Dior AB distribuerar enbart market Parfums Chris-
tian Dior.

Scandinavian Cosmetics AB, en fristdende svensk leverantor som in-
nehar agenturen for ett fyrtiotal premiummarken, daribland Kanebo,
Clarins och Boss.

Unicare AB ir en fristdende svensk distributor av markena Van-Gils,
Bvlgari och Givenchy.

Ovan uppraknade leverantorer star tillsammans fOr cirka 85 procent av
forsdljningen av premiumprodukter pa den svenska marknaden. Har-
utdver finns ett antal mindre leverantorer. Koncentrationen ar saledes
betydligt lagre i leverantorsledet &n i detaljistledet.

Uppstroms i leverantorsledet finns pa global niva ménga varumarkes-
innehavare. De globala varumarkesinnehavarna bygger langsiktigt
upp prestigefyllda varumarken som sedan distribueras pa nationell
nivé genom svenska eller nordiska dotterbolag alternativt fristiende
foretag. De leverantorer som ar verksamma pé de nationella markna-
derna driver, sdsom ocksa tidigare angetts, verksamheten i eget namn
och pa egen risk.
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96. I detta sammanhang bor noteras att en svensk fristdende leverantor
inte nddviandigtvis innehar forsdljningsrétten for samtliga varumérken
som tillhor en global varumirkesinnehavare. I stéllet kan varumarkena
distribueras av olika leverantorer pa den svenska marknaden. De glo-
bala varumirkesinnehavarna agerar saledes inte sjdlva direkt pa den
svenska marknaden. Eftersom detaljisterna dr beroende av leveranser
fran flera olika leverantdrer for att kunna utmana Ahléns &r det svart
fr enskilda leverantdrer att motverka Ahléns styrka genom att ge
konkurrerande detaljister formanliga leveransvillkor.

97. Som framgar ovan ar Ahléns mycket stora i férhéllande till sina kon-
kurrenter inte bara i Stockholm och Goteborg utan 6ver hela landet.
Ur ett leverantdrsperspektiv ar Ahléns darfdr en nodvindig forsélj-
ningskanal. NK Kosmetik, som ar den nist storsta detaljisten, har en
betydligt ligre marknadsandel men utgdr &nda en attraktiv f6rsalj-
ningskanal, bl.a. till foljd av NK:s exklusiva renommé.

98. Efter koncentrationens genomforande, da Ahléns 6kat sin marknads-
andel fran cirka  procent till cirka  procent i Stockholm och fran
cirka procenttill cirka  procentiGoteborg, kommer de globala
varumirkesinnehavarna inte att kunna paverka styrkeférhallandet
mellan Ahléns och dess leverantorer pé ett sadant sétt att Ahléns
starka stallning pa de relevanta marknaderna motverkas.

Intrideshinder

99. Nir intrideshindren pa en marknad ar laga ar det inte troligt att en
koncentration kommer att himma konkurrensen i ndgon betydande
utstrackning. For att ett potentiellt marknadsintrade ska kunna utsatta
koncentrationsparterna for ett tillrackligt konkurrenstryck maste det
dock visas att intrddet ar troligt, snabbt och tillrdckligt for att hindra
eventuella konkurrenshammande verkningar av koncentrationen.”

100. For att ett intrade ska vara froligt maste det vara tillrackligt 1onsamt
med hinsyn till hur priserna paverkas och hur de etablerade foretagen
eventuellt reagerar.?! Potentiella nya aktorer kan méta intradeshinder
som innebir risker och kostnader i samband med ett intrdde och som
darfor paverkar hur 1onsamt ett intrade ar. Intrddeshinder kan t.ex. be-
std i strategiska hinder som uppstar till f6ljd av de etablerade foreta-

% Riktlinjer fér bedomning av horisontella koncentrationer enligt radets férordning om
kontroll av foretagskoncentrationer - 2004/C 31/03, p. 68.

3 Tbid, p. 69.
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gens inarbetade stillning p&4 marknaden. I detta sammanhang tas han-
syn till faktorer ssom konsumenternas lojalitet gentemot ett visst va-
rumarke, graden av narhet i relationerna mellan leverantdrer och kun-
der, betydelsen av siljfrimjande atgéarder och reklam eller andra fGrde-
lar som 4r forknippade med ett foretags anseende.” For att ett intrade
ska vara tillrickligt kravs att det ar tillrackligt omfattande fOr att omin-
tetgdra koncentrationens konkurrensbegrénsande effekter.” For att ett
intrade ska anses tillriackligt snabbt ska det i regel kunna dga rum inom
tva ar.3

101. Vid beddmningen av vad som &r ett tillrackligt stort intrdde for att om-
intetgora de negativa effekterna av Ahléns forvarv av NK Kosmetik
maste beaktas att Ahléns efter koncentrationen kommer att fa en
marknadsandel i Stockholm om  procent och i Goteborg om  pro-
cent, vilket visentligen &verstiger de marknadsandelar som enligt
rattspraxis kan vara bevis fér en dominerande stallning.

Hinder for ett tillrickligt intride pd de relevanta marknaderna
102. Utredningen visar att det finns avsevarda hinder for att inom tva ar
triada in pa de relevanta marknaderna i tillrackligt stor skala.

103. For det forsta ar savil Ahléns som NK etablerade och valkdnda institu-
tioner med mycket starka butiksvaruméarken. Ett vélként butiksvaru-
mirke 4r viktigt for att locka in kunder i butiken/varuhuset. Ett val-
kant butiksvarumairke dr vidare viktigt for att kunna anses som en at-
traktiv forsaljningskanal for leverantorerna. Hartill kommer att butiks-
kedjan Kicks, som ingar i Ahléns, ocksa ar ett starkt varumarke och ut-
g0r en viktig forsiljningskanal. Att bygga ett starkt butiksvarumarke
ar en kostsam och tidkrédvande process. Dessa kostnader ar vidare av
sadan natur att de inte kan aterfas om verksamheten laggs ner.

104. Ahléns City-varuhusen och NK-varuhusen har vidare mycket attrakti-
va butikslagen.® Varuhusen har stora ytor i centrala lagen med stark
exponering och stora kundstrommar, vilket d&r mycket viktigt vid for-
saljning av premiumprodukter. NK-varuhuset i Stockholm beskrivs

2 Ibid, p. 71.
% Ibid, p. 75.
% Ibid, p. 74.

% Ab. 360, dnr. 254/2009, Affarsplan 2010 Ahlénsgruppen, s. 6 forsta stycket (under rubri-
ken “styrkor”) samt ab. 29, dnr 254/2009, s. 5 p. 1.3 femte stycket.
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som ett av Sveriges bista butikslagen.* Marknadsaktorer har uppgett
att det ar svart att fa tillgang till lampliga lokaler i jamforbara lagen.

105. Skdnhetsavdelningarna i respektive varuhus har i sin tur draghjalp
fran ovriga butiker i varuhuset och vice versa.

NK-varuhusen séljer ett brett sortiment av lyx-
/premiumprodukter vilket, utover premiumkosmetik, inkluderar bl.a.
klader, skor och heminredning. NK som varuhus symboliserar status
och prestige. For kunder som 6nskar att handla premiumprodukter
inom flera produktkategorier under ett och samma tak har NK-
varuhusen en unik status. Det dr saledes mycket svart att genom en-
staka butiksetableringar kompensera bortfallet av NK Kosmetik som
alternativ férsaljningskanal.

106. Ahléns har mycket hoga forsiljningsvolymer, inte bara i Stockholm
och Goteborg utan dven pa den nationella marknaden. Detta innebar
att flera av leverantdrerna i praktiken stér i ett beroendeftrhallande till
Ahléns for sin forsiljning i Sverige och att Ahléns betraktas som en
nodvandig forsaljningskanal.

107. Fér NK Kosmetiks del innebir NK-varuhusens unika lage, exklusiva
image och kdpstarka kundkrets att NK Kosmetik utgdr en mycket at-
traktiv forsiljningskanal, trots ldgre forsdljningsvolymer.® Flera leve-
rantdrer uppger ocksa att det inte ar 16nsamt att lansera ett nytt varu-
marke utan att ga via NK Kosmetik eller Ahléns.

108. Eftersom Ahléns av leveranttrerna betraktas som en nédvandig fOr-
siljningskanal erbjuder leverantorerna redan i dag

och for att kunna finnas pa Ahléns.
Ahléns har med sin marknadsmakt i flera fall framforhandlat
) och B ' villkor som

normalt inte erbjuds av leverantorerna.

3 Ab. 35, dnr 254/2009, s. 11 pkt. 22 sjunde stycket.
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3 Ab. 29, dnr 254/2009, Information Memorandum Departments & Stores Europe AB, 5.5
p. 1.3 fjdrde och femte stycket, samt ab. 35, dnr 254/2009, Investeringspromemoria avseen-
de Departments & Stores Europe AB,s. 11 p. 2.2 sjunde stycket.
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109. Efter forvarvet av NK Kosmetik kommer Ahléns férhandlingsposition
ytterligare att forstdrkas. Ett avtal med Ahléns kommer att vara det
enda sittet for en leverantor att fa garanterad tillgéng till dvervagande
delen av marknaden i Stockholm och Goteborg. Med beaktande av NK
Kosmetiks status som marknadens mest exklusiva forsaljningskanal,
kommer koncentrationen att resultera i en unik kopkraft for Ahléns.
Detta kommer i sin tur att gora det omgjligt for savél faktiska som po-
tentiella konkurrenter att uppna villkor i niva med Ahléns inkdpsvill-
kor. Kommissionen har ansett att en sddan ”gate keeper effect” - dven
vid avsevard ldgre marknadsandelar an de som Ahléns kommer att ha

efter koncentrationens genomférande - kan bidra till 6kade intrades-
hinder.*

110. For att en befintlig aktor ska kunna expandera eller en ny aktor kunna
trada in pa de relevanta marknaderna i tillrdckligt stor utstrackning for
att inom tvé ar kunna utmana Ahléns och omintetgora de negativa ef-
fekterna av koncentrationen, maste detaljisten ha tillgang till goda in-
kopsvillkor. Forutom detaljistspecifika investeringar som marknadsfo-
ringsstod, bidrag till butiksinredning, utbildning av personal, annon-
sering och dylikt maste detaljisten fa tillgang till kampanjer och nylan-
seringar.

111. Ahléns har redan fore forvarvet lett
flertal leverantorsavtal och lyckas ofta forhandla fram
eller av vissa produkter. Denna typ
av avtal utgor ett effektivt hinder for leverantdrerna att ge konkurre-
rande detaljister Av interna dokument framgar att

’ Genom sin starka forhandlingsposition
kommer Ahléns saledes ha méjlighet att férsvara konkurrenternas till-
gang till produkter och nylanseringar.

112. Det ar dock inte bara avtalen som hindrar leverantdrerna fran att er-
bjuda mindre aktorer sa pass goda inkdpsvillkor att dessa inom tva ar
kan utmana Ahléns/NK Kosmetik och omintetgora de negativa effek-
terna av koncentrationen. Leverantdrernas marknadsforing av premi-

3 IV/M.784 — Kesko ./. Tuko p. 134, IV/M.890 Blokker ./. Toys “R” Us. P. 67. Kommissio-
nens beslut avseende Kesko ./. Tuko faststilldes senare av Foérstainstansritten i mal T-22/9
Kesko Oy mot kommissionen (1999) ECR 11-03775.
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umprodukter kraver stora investeringar fran deras sida i produkternas
varumirke och image. For att leverantdrerna ska gora investeringar 1
detaljistens verksamhet och erbjuda férmanliga inkopsvillkor &r det
darfor viktigt for leverantdrerna att detaljisterna utgor en attraktiv for-
sdljningskanal for produkterna, t.ex. till foljd av stora volymer eller at-
traktiva butikslagen.

Som framgar ovan betraktas Ahléns och NK Kosmetik redan i dag
som marknadens mest attraktiva forsiljningskanaler. Efter forvarvet
av NK Kosmetik kommer Ahléns gentemot leverantorerna att kunna
erbjuda savil hoga forsaljningsvolymer, bade regionalt och nationellt,
som exklusiva butikslokaler i unika lagen, bl.a. i de prestigefyllda NK-
varuhusen. Denna kombination gor att det efter koncentrationen
kommer att bli mycket svart att etablera en eller flera butiker som {or
kunder och leveranttrer kan utgora ett alternativ till ett sammanslaget
Ahléns/NK.

Historiskt intride

114.

Nyintridet pa de relevanta marknaderna samt i landet i stort har varit
ytterst begransat. Esthetique, som ar den stdrsta premiumkedjan i
Norge, forsokte etablera sig i Sverige ar 2000, men ovan beskrivna in-
trades- och expansionshinder medforde att foretaget fyra ar senare
lade ned satsningen. Kosmetikkedjan Matas, som ar storst i Danmark,
har tio ar efter sitt intrdde endast fyra butiker i sodra Sverige.

Slutsats — Sannolikhet for ett tillrickligt stor intride inom tod dr

115.

116.

Sammanfattningsvis kan konstateras att det foreligger avsevarda in-
trades- och expansionshinder pa de relevanta marknaderna.

Den nist storsta aktoren efter Ahléns kommer att ha en marknadsan-
del om cirka procent i Stockholm och cirka  procent i Goteborg.
Ahléns narmaste konkurrenter kommer saledes att ha en marknadsan-
del som visentligen understiger Ahléns marknadsandel, som i Stock-
holm uppgér till cirka  procent och i Goteborg till cirka  procent.

26 (36)

Konkurrerande detaljister har dessutom betydligt samre inkdpsvillkor.

Det ar darfor inte sannolikt att nagon existerande konkurrent kan
expandera i en sddan omfattning att denne inom tva ar kan utmana
Ahléns sa att det uppviger bortfallet av NK Kosmetik som en alterna-
tiv forsdljningskanal.
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117. Det ar vidare osannolikt att en utldndsk kedja trader in pa de relevanta
marknaderna i sa stor omfattning att de inom tva ar kan utgora en
motvikt till Ahléns och omintetgdra de negativa effekterna av koncent-
rationen. Marknadsaktorer har uppgett att den svenska marknaden ar
for liten fOr att attrahera utlandska skonhetskedjor samt att det alltid ar
svart for en detaljist att ta sig in pa en marknad i ett annat land dar det
redan finns en stark nationell aktdér och dér man som nyintradare har
ett f6r kunderna okéint butiksvarumirke. Aven om det inte ar uteslutet
att en utlandsk skonhetskedja etablerar sig i Sverige med enstaka buti-
ker, ar det osannolikt med ett intrdde, som inom tva ar ar tillrackligt
stort for att kunna uppvéga bortfallet av NK Kosmetik som en alterna-
tiv forsdljningskanal.

118. Utredningen ger inte heller stod for att ett eventuellt intrade till foljd
av apoteksomregleringen inom tva ar kan omintetgora de negativa ef-
fekterna av forvarvet. Utredningen ger bla. inget stdd for att apoteken
avser att erbjuda ett fullsortiment av premiumprodukter. Apotekens
produktsortiment och butiksmiljo kommer inte heller att anses utbyt-
bara med det produktsortiment och den forséljningsmiljo som finns pa
Ahléns och NK Kosmetik.

119. Som namnts i p. 40 ovan ar utbytbarheten pa utbudssidan begransad.
Det ar inte sannolikt att en detaljist som i dag enbart saljer masspro-
dukter trdder in pa premiummarknaden i sé& stor skala att den inom
tva ar kan omintetgdra de negativa effekterna av koncentrationen.

120. Efter koncentrationens genomforande, da Ahléns 6kat sin marknads-
andel fran cirka  procent till cirka  procent i Stockholm och fran
cirka procenttill cirka  procent i Goteborg, kommer potentiell
konkurrens sdledes inte att utgdra ett tillrackligt stort konkurrenstryck
for att kunna ha en disciplinerande effekt pa Ahléns.

Konkurrensskada

121. Detaljisterna konkurrerar genom bland annat serviceniva, butiksmiljo,
butikslage, pris/kampanjer, nylanseringar, marknadsféring och sorti-
mentsbredd.

122. NK Kosmetik dr Ahléns Citys ndrmaste konkurrent pa de relevanta
marknaderna. Butikerna dr sa kallade flagship stores med stor sorti-
mentsbredd, lokalyta och lyxig butiksmiljo. Detta innebar att NK Kos-
metik och Ahléns City, ur ett konsumentperspektiv, sinsemellan &r
mer utbytbara d4n de manga mindre butikerna. Det faktum att NK och
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Ahléns City &r varuhus och har centrala ligen och nérhet till varandra,
Okar ocksa denna utbytbarhet.

123. Konkurrensverkets kundundersokning visar ocksa att NK-kunder i
storre utstrackning 4n andra konsumenter @ven ar Ahléns City-kunder,
samt att Ahléns City-kunder i storre utstrickning dn andra konsumen-
ter aven ar NK-kunder.

124. Vidare visar utredningen att nir Ahléns City har en kampanj pa ett
varumadrke minskar forsaljningen av det relevanta varumarket pa NK
Kosmetik.

125. Slutligen kan det konstateras att det av interna strategidokument som
Ahléns har tillhandahallit framgar att

samt att det av interna dokument som DSE har tillhandahallit framgar
att '

126. Koncentrationen innebir saledes att Ahléns forvirvar sin ndrmaste
konkurrent pa de relevanta marknaderna och darmed att ett betydan-
de konkurrenstryck forsvinner. Nar detta konkurrenstryck férsvinner
minskar det incitament Ahléns har fore koncentrationen att konkurrera
med pris och kampanjer, service och produktlanseringar. Koncentra-
tionen riskerar saledes att leda till ett forsamrad kunderbjudande i
form av generella prishdjningar, forsimrad service och farre eller
mindre attraktiva produktlanseringar pa de relevanta marknaderna.
Koncentrationen kommer vidare att leda till dkade intradeshinder vil-
ket i sin tur 6kar méjligheten for savil Ahléns som andra redan etable-
rade aktorer att hoja sina priser eller minska sin serviceniva till foljd av
att potentiell konkurrens utgor ett mindre hot.

Risk for prishéjningar

127. NK Kosmetik och Ahléns konkurrerar i dag om att erbjuda kunderna
de priser som gor att kunderna gar till just den egna butiken. Vid en
prishdjning finns en risk att kunderna i stéllet valjer konkurrentens
butik. Efter koncentrationen kommer det konkurrenstryck som Ahléns
utovat pa NK Kosmetik och vice versa att forsvinna. Ahléns far, som
agare av NK Kosmetik, saval incitament som mojlighet att hoja priser-
na.
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128. Som framgar ovan ar utbytbarheten mellan parternas service- och
produktsortiment pa de relevanta marknaderna storst mellan NK-
varuhusen och Ahléns City-varuhusen. Det ér saledes mest sannolikt
att en prishdjning ager rum pa dessa varuhus.*!

129. Ahléns tillampar en nationell prissittningsstrategi. Det finns dock
ett stort antal premiumprodukter som enbart siljs i Ahléns City-
varuhusen och ett stort antal som bara siljs pa NK Kosmetik. Aven
om Ahléns skulle halla fast vid sin nationella prissittmingsstrategi
galler denna inte priset pa dessa produkter.

130. Ovriga konkurrenter pa de relevanta marknaderna ar mycket smé. De
kan darfor inte utéva nagon namnvird prispress pa Ahléns efter kon-
centrationen. Tvédrtom kan de dra nytta av det minskade konkurrens-
tryck som koncentrationen leder till. Vid en prishéjning pa Ahléns kan
en del av efterfragan styras till konkurrenterna, som i sin tur kan finna
det 16nsamt att hoja sina priser. Minskningen i konkurrenstryck riske-
rar saledes att leda till generella prishdjningar pa de relevanta mark-
naderna.*

Risk for forsimrad service

131. NK Kosmetik ar Ahléns Citys nirmaste konkurrent &ven nér det galler
service. Konkurrenstrycket fran NK Kosmetik leder séledes till ett inci-
tament fér Ahléns City att erbjuda god service for att locka kunder fran
NK Kosmetik till det egna varuhuset och vice versa. Efter koncentra-
tionen kommer detta konkurrenstryck att forsvinna. Ahléns kommer
visserligen att ha andra skal och incitament att erbjuda god service, sa-
som t.ex. kraven i de selektiva avtalen samt det faktum att produkterna
fungerar som sa kallade dragare till den 6vriga f0rsaljningen i varuhu-
set. Koncentrationen innebar dock att incitamentet att erbjuda extra
god service for att locka kunder fran NK Kosmetik till Ahléns Cityva-
ruhusen och vice versa forsvinner.

41 Kommissionens riktlinjer for beddmning av horisontella koncentrationer enligt radets
forordning om kontroll av féretagskoncentrationer, EUT C 31, 5.2.2004, p. 28.

42 Kommissionens riktlinjer for beddmning av horisontella koncentrationer enligt raddets
forordning om kontroll av féretagskoncentrationer, EUT C 31, 5.2.2004, p. 24.
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Risk for farre eller mindre attraktiva produktlanseringar

132.

133.

NK Kosmetik och Ahléns City konkurrerar om att f& attraktiva pro-
duktlanseringar eftersom sadana drar kunder fran konkurrenten till
den egna butiken/varuhuset. Om antalet produktlanseringar eller at-
traktiviteten hos dessa minskar finns en risk att kunderna i stallet val-
jer konkurrentens butik.

Efter forvirvet kommer det konkurrenstryck som Ahléns City utdvat
pa NK Kosmetik och vice versa att férsvinna och Ahléns kommer att
kontrollera bada dessa kanaler f6r produktlanseringar. Det incitament
som tidigare fanns att dra kunder fran NK Kosmetik till den egna buti-
ken och vice versa forsvinner saledes. Koncentrationen innebar vidare
en dkad mojlighet for Ahléns att genomtvinga krav pa exklusiva for-
handslanseringar och dédrigenom forsvara konkurrenternas tillgang till
attraktiva produktlanseringar. Koncentrationen leder saledes till en
risk fOr farre, eller mindre attraktiva lanseringar till nackdel for kon-
sumenterna.

Okad kdparmakt leder inte till ett forbittrat kunderbjudande utan skadar mellanmirkes-
konkurrensen

134,

Ahléns 4r genom sina Ahlénsvaruhus och Kicksbutiker Sveriges stors-
ta forsiliningskanal for premiumprodukter. Detta ger Ahléns bety-
dande forhandlingsstyrka gentemot leverantdrerna, med goda inkops-
kopvillkor som £6ljd. Dessa villkor manifesterar sig bland annat i

' Vidare
har Ahléns méjlighet att delta i

och mottar aven

. Efter forvirvet av NK Kosmetik kommer Ahléns férhandlingsstyrka

att Oka ytterligare. Detta paverkar bade fordelningen av den gemen-
samma vinsten mellan leverantdrerna och Ahléns, samt Ahléns moj-
lighet att paverka mellanmarkeskonkurrensen i detaljhandelsledet.
Konkurrensverkets utredning visar dock att 6kad kdparmakt inte
kommer att leda till ett forbattrad kunderbjudande, utan tvéartom ris-
kerar att skada mellanmarkeskonkurrensen och darigenom forsamra
kunderbjudandet.
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136. Leverantdrerna tillampar en prissattning gentemot Ahléns som inte
enbart bestar av ett faktureringspris per produkt. Utover fakturerings-
priset avtalar parterna om ' inkdpsrabatter m.m. Vidare stal-
ler leverantdrerna krav pa bl.a. butiksmiljé och volymer. Dessa icke-
linjara inslag forsikrar att bade Ahléns och den enskilda leverantoren
tjanar pa att anpassa kunderbjudandet sa att den gemensamma vinsten
blir sa stor som mojligt. Den relativa forhandlingsstyrkan mellan leve-
rantoren och Ahléns avgdr enbart hur denna gemensamma vinst for-
delas mellan parterna. Vid en forskjutning av férhandlingsstyrkan pa-
verkas darmed varken leverantorens eller Ahléns incitament vad géller
kunderbjudandet. Okad férhandlingsstyrka for Ahléns, pa bekostnad
av leverantoren, kommer enbart att innebara att Ahléns far en storre
del av den gemensamma vinsten. Kunderbjudandet kommer séledes
inte att forbattras.

137. Nir Ahléns sitter sina handelsmarginaler och utformar sina kunder-
bjudanden, for vart och ett av leveranttrernas varumarken, ligger det i
Ahléns intresse att undvika att varuméarkena konkurrerar sinsemellan
pa sa satt att de kannibaliserar pa Ahléns handelsmarginaler. Mellan-
mirkeskonkurrens kan leda till att leverantorerna sétter rekommende-
rade priser som ligger under de priser som &r optimala for Ahléns.
Med den 6kade marknadsmakt som koncentrationen kommer att in-
nebira har Ahléns majlighet och incitament att minska konkurrensen
mellan varumérkena och darigenom férsamra kunderbjudandet, ex-
empelvis genom att prissdtta varumarken over leverantorernas re-
kommenderade priser.

138. Ahléns har redan idag mycket goda inkdpsvillkor i jamforelse med
andra detaljister. Detta till trots hdjde Ahléns varaktigt sina handels-
marginaler pa premiumprodukter genom att hdja sina priser

i borjan av ar 2008.
Négra manader dérefter hojde daven NK Kosmetik sina priser..

Ahléns 4r saledes, trots sina fordelaktiga inkdpsvillkor, inte den
detaljist som erbjuder konsumenterna de bésta priserna.

139. Sammantaget finns det inget som tyder pa att 6kad férhandlingsstyrka
f6r Ahléns skulle gynna konsumenterna. Diremot finns en risk att

minskad mellanméarkeskonkurrens leder till ett forsamrat kunderbju-
dande.
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Okade intrideshinder

140. En flagship store ar av stor vikt for att en detaljist ska fa bra villkor
fran leverantorer av premiumprodukter eftersom dessa vill exponera
sina produkter i en exklusiv miljo.

141. Att skapa en flagship store dr en process av varumarkesbyggande som
ar bade dyr och langdragen. Kostnader som ldggs pa sddant varumar-
kesbyggande ar vidare av sadan karaktar att de inte kan aterfds om
verksamheten laggs ner. Detta innebdr en barriar for etablering av
flagship stores.

142. Ahléns forvirv av NK Kosmetik innebir att potentiella konkurrenter
forlorar en majlighet att ta sig in pa de relevanta marknaderna genom
att kopa en flagship store och att intrddeshindren darmed okar. Mark-
nadsaktorer har beskrivit mojligheten att kopa NK Kosmetik som den
sista mojligheten att ta sig in pa de relevanta marknaderna. Kommis-
sionen har ocksa i ett beslut som senare faststallts av forstainstansrat-
ten ansett att bortfallet av ett sddant “window of opportunity” kan
leda till 6kade intradeshinder pa marknaden.*

143. Vidare innebar koncentrationen en 6kad méjlighet for Ahléns att ge-
nomtvinga krav pa exklusivitet och férhandslanseringar och darige-
nom gora det svarare for faktiska och potentiella konkurrenter att ex-
pandera eller trada in pa de relevanta marknaderna.

144. Okade intrddeshinder innebir att sdval Ahléns som andra redan eta-
blerade aktorer kan hoja sina priser eller minska sin serviceniva till
toljd av att potentiell konkurrens utgor ett mindre hot.

Sammanfattning - Effekter av forvirvet

145. Ahléns forvarv av NK Kosmetik innebir att konkurrensen pa de rele-
vanta marknaderna forsvagas avsevirt eftersom Ahléns narmaste kon-
kurrent forsvinner. Detta kommer i sin tur att leda till en risk for hogre
priser, forsamrad service, farre eller mindre attraktiva produktlanse-
ringar samt okade intrddeshinder.

146. Koncentrationen dr ddrmed dgnad att patagligt hamma forekomsten
av eller utvecklingen av en effektiv konkurrens pa marknaden for de-
taljhandel med premiumprodukter i Stockholm och Géteborg.

4 Jfr kommissionens beslut [V/M.784 — Kesko/Tuko p. 155, samt Forstainstansrittens dom
i mal T-22/9, Kesko Oy mot kommissionen (1999) ECR II-03775 p. 111, 112 och 114. .
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Effektivitetsvinster

Allmint

147. Vid beddmningen av koncentrationen tar Konkurrensverket hansyn
till alla effektivitetsvinster som pastés foreligga. For att Konkurrens-
verket ska ta hdnsyn till pastadda effektivitetsvinster ska dessa vara till
nytta for konsumenterna, specifika for koncentrationen och kontroller-
bara. Dessa villkor ar kumulativa.*

Pastadda effektivitetsvinster

148. Ahléns har framfort att det till f5ljd av koncentrationens genomfdran-
de uppkommer synergier som kommer att generera effektivitetsvinster
for foretaget.

149.

150.

151.

# Riktlinjer fér bedémning av horisontella koncentrationer enligt radets férordning om
kontroll av foretagskoncentrationer - 2004/C 31/03, p. 76-88.
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152.

Konsumentnytta

153. Utgangspunkten vid beddmningen av pastadda effektivitetsvinster ar

154.

155.

156.

157.

att konsumenterna inte ska fa det samre till f6ljd av koncentrationen.
Effektivitetsvinsterna maste darfor vara betydande, forverkligas
snabbt och gagna konsumenterna pa de relevanta marknader dér det
annars ar troligt att konkurrensproblem skulle uppsta.*

Incitamentet f6r Ahléns att efter forvirvet lata effektivitetsvinster
komma konsumenterna till godo maste ocksa betraktas i ljuset av det
konkurrenstryck som finns pa de relevanta marknaderna fran atersta-
ende aktorer och fran eventuella nya aktorer. Vid en koncentration
som leder till en marknadsstillning som ndrmar sig ett monopol, eller
leder till en motsvarande grad av marknadsinflytande, ar det inte san-
nolikt att effektivitetsvinsterna ar tillrdckliga for att motverka koncent-
rationens eventuella konkurrenshdmmande effekter.?”

Ahléns kommer efter forvirvet att nirma sig en monopolliknande
stallning. Sasom framgatt ovan kommer i aktuellt fall konkurrens-
trycket efter koncentrationen att vara svagt. Med hénsyn hértill &r det
inte sannolikt att de pastadda effektivitetsvinsterna &r tillrackliga for
att motverka koncentrationens konkurrenshammande effekter.

Eftersom de pastddda effektivitetsvinsterna inte kommer konsumen-
terna till del i tillrdcklig hog grad, finns inga forutsattningar att ta han-
syn till dessa. Konkurrensverket véljer emellertid att nedan beméta de
av Ahléns framfdrda argumenten.

45 Riktlinjer f6r bedémning av horisontella koncentrationer enligt radets férordning om
kontroll av foretagskoncentrationer - 2004/C 31/03, p. 79.

4 Tbid, p. 80.

47 Ibid, p. 84.
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Koncentrationsspecifika

158. For att effektivitetsvinster ska vara relevanta for den rattsliga bedom-
ningen méaste de vara en direkt foljd av koncentrationen och inte kun-
na uppnas i en motsvarande omfattning genom mindre konkurrensbe-
gransande alternativ.*®

159. L

De pastadda effektivitetsvinsterna ar
darfor inte koncentrationsspecifika, i vart fall inte i sin helhet.

Kontrollerbara

160. For att effektivitetsvinsterna ska kunna beaktas maste de vara kontrol-
lerbara sa att det med rimlig sakerhet kan avgdras huruvida de kom-
mer att forverkligas och att de &r tillrackligt betydande for att motver-
ka de skadliga verkningarna av en koncentration fér konsumenterna.®

161. I denna del har Ahléns uppskattat kostnadsbesparingar f6r DSE. Dessa
uppskattningar torde kunna betraktas som férhoppningar. Vidare har
Ahléns inte kvantifierat ndgra fordelar for konsumenterna utan '

I synnerhet har Ahléns inte kvantifierat

Under alla omstandigheter beddms en - utgora
en marginell effekt och uppvéger inte de skadliga effekterna av kon-
centrationen.

# Ibid, p. 85.

49

50 Riktlinjer fér beddmning av horisontella koncentrationer enligt radets férordning om
kontroll av foretagskoncentrationer - 2004/C 31/03, p. 86.









