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Streszczenie decyzji Komisji

z dnia 17 listopada 2010 r.

uznajacej koncentracje za zgodng z rynkiem wewnetrznym oraz z funkcjonowaniem Porozumienia

EOG

(Sprawa COMP/M.5658 — Unilever/Sara Lee Body Care)
(notyfikowana jako dokument nr C(2010) 7934)

(Jedynie tekst w jezyku angielskim jest autentyczny)

(Tekst majacy znaczenie dla EOG)

(2012/C 23/10)

W dniu 17 listopada 2010 r. Komisja przyjeta decyzje w sprawie polgczenia przedsigbiorstw na podstawie rozporzg-
dzenia Rady (WE) nr 139/2004 z dnia 20 stycznia 2004 . w sprawie kontroli koncentracji przedsigbiorstw (), a w
szczegdlnosci art. 8 ust. 2 tego rozporzgdzenia. Pelny tekst decyzji w wersji nieopatrzonej Rlauzulg poufnosci,
W autentycznej wersji jezykowej postepowania oraz w jezykach roboczych Komisji znajduje si¢ na stronie internetowej
Dyrekcji Generalnej ds. Konkurencji pod nastepujgcym adresem:

http://ec.europa.eu/comm/competition/index_en.html

[. STRONY

Unilever  jest  angielsko-holenderskim  przedsi¢bior-
stwem (%), $wiatowym dostawcg szybko zbywalnych arty-
kuléw konsumpcyjnych, ktérego akcje notowane sg na
gieldzie Euronext Amsterdam (poprzez Unilever N.V.)
oraz na londynskiej gieldzie London Stock Exchange
(poprzez Unilever Plc.). Przedsi¢biorstwo prowadzi dziatal-
nos$¢ przede wszystkim w zakresie produktéw zywienio-
wych, $rodkéw czystosci oraz produktéw higieny osobis-
tej. W sektorze $rodkdéw czystoéci Unilever jest wiodgcym
dostawca  produktéw do  czyszczenia powierzchni
i czyszczenia tkanin oraz produktéw higienicznych.
Dzial przedsigbiorstwa Unilever odpowiedzialny za
produkty higieny osobistej dostarcza dezodoranty,
produkty do kapieli i pod prysznic, produkty do pieleg-

nacji skory, jamy ustnej oraz wloséw.

Przedsigbiorstwo Sara Lee Corporation jest $wiatowym
dostawca markowych artykuléw konsumpcyjnych, dziala-
jacym w branzy migsnej, piekarniczej, napojéw
i artykutéw do pielegnacji ciala, z siedzibg w Stanach Zjed-
noczonych, notowanym na gieldach papieréw wartoscio-
wych w Nowym Jorku i Chicago. Dzialalno$¢ przedsigbior-
stwa Sara Lee Body Care obejmuje (i) w skali $wiatowej
produkcje i dostawe produktéw do pielegnadii ciala, takich
jak produkty do kapieli i pod prysznic, dezodoranty,
Srodki do pielegnacji niemowlat, artykuly toaletowe dla
mezczyzn i produkty do pielegnacji jamy ustnej oraz (i)
europejskiej czeSci przedsigbiorstwa dzialajacej w branzy
produktéw do prania, dostarczajacej artykuly do prania
i zmigkczania tkanin oraz $rodki wspomagajace pranie.

Il. TRANSAKCJA

W dniu 25 wrze$nia 2009 r. Unilever przedstawit oferte
przejecia czgSci przedsigbiorstwa Sara Lee Corporation,
o zasiggu Swiatowym, obejmujacej produkty do pielegnacji

(") Dz.U. L 24 z 29.1.2004, s. 1.

(®) Unilever posiada strukture spétki podwdjnie notowanej, w ktdrej
sktad wchodzi Unilever N.V. oraz Unilever Plc. Obie jednostki sg
odrgbnymi przedsi¢biorstwami, ale dzialaja jako jeden podmiot
gospodarczy.

ciala oraz europejskiej czgsci przedsigbiorstwa dzialajacego
w branzy produktéw do prania. Przejecie przez Unilever
obejmuje kilka transakcji nabycia udzialéw i aktywow
dotyczacych Sara Lee Body Care od przedsigbiorstwa
Sara Lee Corporation, na podstawie umowy kupna-sprze-
dazy (zwanej dalej ,UKS”).

Poniewaz po ukoficzeniu zgloszonej transakcji Unilever
zostanie wlacicielem wszystkich udzialéw i aktywow
przedsi¢biorstwa Sara Lee Body Care, planowana trans-
akcja stanowi koncentracje w rozumieniu art. 3 ust. 1
lit. b) rozporzadzenia w sprawie kontroli laczenia przed-
sigbiorstw.

III. STRESZCZENIE

Dnia 31 maja 2010 r., po zbadaniu zgloszenia, Komisja
stwierdzila, ze zgloszona transakcja wchodzi w zakres
rozporzadzenia w sprawie kontroli laczenia przedsig-
biorstw oraz wzbudza powazne watpliwosci co do zgod-
nosci z rynkiem wewngtrznym oraz z funkcjonowaniem
Porozumienia EOG, wszczela wige postgpowanie zgodnie
z art. 6 ust. 1 lit. ¢) rozporzadzenia w sprawie kontroli
faczenia przedsigbiorstw.

Dnia 12 sierpnia 2010 r., zgodnie z art. 18 rozporzg-
dzenia w sprawie kontroli faczenia przedsigbiorstw, wysto-
sowano do przedsigbiorstwa Unilever pisemne zgloszenie
zastrzezen. Przedsigbiorstwo Unilever odpowiedzialo na
nie pismem z dnia 27 sierpnia 2010 r.

W dniu 21 wrzesnia 2010 r. przedsigbiorstwo Unilever
przedstawito pakiet zobowigzan majacych na celu zapew-
nienie zgodnosci koncentracji z rynkiem wewnetrznym.
Zobowiazania te zostaly zmienione i ich wersja ostateczna
zostata przedlozona Komisji w dniu 12 listopada 2010 r.

IV. UZASADNIENIE

Zaréwno Unilever jak i Sara Lee Body Care dzialajg
w branzy dostarczajacej produkty higieny osobistej oraz
srodki czystosci dla gospodarstwa domowego. Ich dziatal-
no$¢ pokrywa si¢ w nastgpujacych kategoriach: dezodo-
ranty, oczyszczanie skory (produkty czyszczace dla uzytku
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osobistego, takie jak produkty do kapieli i pod prysznic
oraz mydla), produkty do pielegnacji skory (produkty
przeznaczone do nawilzania oraz odzywiania skory ragk
i ciala), Srodki pielegnacji tkanin (detergenty, $rodki do
zmigkczania tkanin oraz $rodki wspomagajace pranie),
produkty do pielegnacji skéry po goleniu, produkty do
higieny jamy ustnej (pasty do zgb6w), produkty do pieleg-
nacji wloséw (szampony, odzywki do wloséw i produkty
do stylizacji) oraz $rodki czyszczace dla gospodarstwa
domowego (wielofunkcyjne Srodki czyszczace).

—
O
-~

Bez wzgledu na dokladne okreslenie wlasciwego rynku,
transakcja nie stwarza probleméw w zakresie konkurencji
w nastepujacych kategoriach: produkty do oczyszczania
skoéry, produkty do pielegnacji skéry, Srodki pielegnacji
tkanin, produkty do pielegnacji skory po goleniu, produkty
do higieny jamy ustnej, produkty do pielegnacji wloséw
oraz $rodki czyszczace dla gospodarstwa domowego.

(10

=

Streszczenie to skupia si¢ na segmencie dezodorantéw, dla
ktérego to stwierdzono znaczne zaklécenie skutecznej
konkurencji na niektérych rynkach krajowych, mianowicie
w Belgii, Danii, Irlandii, Niderlandach, Portugalii, Hiszpanii
oraz Zjednoczonym Krolestwie.

A. Wlasciwe rynki
a1

—

Dezodoranty to produkty zmniejszajace lub eliminujace
negatywne skutki pocenia si¢ poprzez kontrole zapachu
lub wilgotnosci. Réznicuje si¢ je coraz czgsciej ze wzgledu
na przeznaczenie dla danej plei i wigkszo$¢ marek wpro-
wadza na rynek warianty przeznaczone konkretnie dla
kobiet lub mezczyzn. Niektére marki sprzedawane sa
wylacznie w wariancie tylko dla kobiet lub tylko dla
mezczyzn. W niektérych krajach czlonkowskich (szcze-
g6lnie w Hiszpanii) istnieje kategoria ,unisex”, obejmujaca
produkty przeznaczone zaréwno dla kobiet jak i dla
mezczyzn.

12

—

Dezodoranty sprzedawane s3 w réznych formatach.
Wyodrebni¢ mozna formaty dotykowe (glownie dezodo-
ranty kulkowe, w kremie, w sztyfcie lub w formie chuste-
czek) oraz formaty bezdotykowe. Marki dezodorantéw
kojarzone sa zazwyczaj z pewnymi istotnymi cechami
funkcjonalnymi, gtéwnie takimi jak ,wydajnos¢”, ,pieleg-

nacja skéry” lub ,zapach”.

(13) Wiodgcg marka przedsigbiorstwa Sara Lee jest Sanex ().
Cele marketingowe marki Sanex skupiaja si¢ gldownie na
obietnicach zdrowej skory, chociaz klienci doceniajg
réwniez Sanex ze wzgledu na jego zalety dotyczace wydaj-
nosci.

(14

=

Unilever posiada trzy gléwne, ogélnounijne marki. Axe,
Rexona i Dove (3. Axe (marka znana w Zjednoczonym
Krélestwie i Irlandii jako Lynx) jest dezodorantem przezna-
czonym tylko dla mezczyzn. Rexona (marka znana jako
Sure w Wielkiej Brytanii i Irlandii) pozycjonowana jest
jako produkt ,wydajny”, dostepny zaréwno w wariancie
dla mezczyzn jak i dla kobiet, pomimo ze powszechniej
rozpoznawana jest w kategorii dezodorantéw kobiecych.

(") Sara Lee dostarcza réwniez inne marki dezodorantéw, w tym Radox
(Zjednoczone Krélestwo i Irlandia), Williams (Belgia, Dania, Francja
i Hiszpania), Duschdas (Niemcy); Monsavon (Francja) i Neutral
(Dania, Niderlandy i Szwecja). W poréwnaniu do gléwnej marki
Sanex, marki te s3 zdecydowanie mniej istotne w ramach portfela
dezodorantéw przedsigbiorstwa Sara Lee.

(%) Poza gléwnymi markami ma jeszcze dwie marki obecne na niektd-
rych rynkach krajowych: Vaseline (Vasenol w Portugalii) i Impulse.

(15

(16
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Dezodoranty Dove skupiaja si¢ w szczeg6lnosci na inten-
sywnosci nawilzania w celu zapobiegania wysuszaniu
skory. Marka ta byla skierowana wylacznie do kobiet,
lecz w styczniu 2010 r. w szeregu krajow czlonkowskich
UE wprowadzono game produktéw pod nazwa Dove Men
+ Care, w tym réwniez dezodoranty.

Gléwnymi konkurentami stron w EOG sa: Beiersdorf (ofe-
rujacy marke Nivea, jedng z gléwnych marek dezodo-
rantow w EOG), Henkel (z markg Fa), Colgate-Palmolive
(dostarczajacy dezodoranty pod nazwa marek Palmolive
oraz Sof & Gentle), L'Oreal (oferujgcy marki takie jak
Narta, Ushuaia i Garnier Mineral) oraz Procter & Gamble
(oferujgcy marki Mum, Secret, Gillette i Old Spice).

Definicja rynku dezodorantéw

W sprawie wlasciwego rynku produktowego, badanie
rynku nie potwierdzilo definicji rynku produktowego
przedstawionej przez strony, wedlug ktérej dezodoranty
dla mezczyzn 1 dezodoranty nieprzeznaczone dla
mezczyzn stanowia cze$¢ tego samego wlasciwego rynku
produktowego. Badanie wykazalo natomiast, Ze dezodo-
ranty dla mezczyzn i dezodoranty nieprzeznaczone dla
mezczyzn tworzg dwa odrgbne rynki produktowe.

Badanie rynkowe dostarczylo szereg danych, na podstawie
ktorych mozna stwierdzié, Ze dezodoranty meskie
i dezodoranty nieprzeznaczone dla mezczyzn nie s3
substytucyjne z punktu widzenia popytu, sa tez odrebnie
prezentowane na po6tkach sklepowych i réznig si¢ tez pod
wzgledem cen, wzorcow ekspansji oraz ograniczonego
zastosowania dla obu plci. Odnosnie do substytucyjnosci
po stronie podazy, wyniki badania nie potwierdzily tezy,
ze dezodoranty meskie i dezodoranty nieprzeznaczone dla
mezczyzn sg substytucyjne na potrzeby ustalenia definicji
wlasciwego rynku produktéw. Jesli dla  gléwnych
dostawcow dezodorantéw teoretycznie byloby ,mozliwe”
rozszerzenie gamy znanych marek dezodorantéw
meskich/kobiecych/unisex o nastgpng kategorie ze wzgledu
na ple¢, rozszerzenie to nadal wymagaloby znacznego
nakladu czasu oraz inwestycji w celu przygotowania
i wprowadzenia produktu na rynek. Stwierdzono zatem,
ze dezodoranty meskie i dezodoranty nieprzeznaczone dla
mezczyzn stanowia oddzielne, wlasciwe rynki produktowe.

W sprawie wlaSciwego rynku geograficznego, badanie
rynkowe potwierdzilo, Ze rynek geograficzny dla dezodo-
rantow ma zasieg krajowy. Klienci oraz konkurenci ze
wszystkich panstw czlonkowskich podali, ze ceny
i preferencje konsumenckie odno$nie do marek, formatéw
oraz zréznicowania oferty dla kobiet i mezczyzn rdznig
sie zaleznie od kraju. Marki lokalne nadal odgrywaja
wazng role w szeregu panstw czlonkowskich. Ponadto
prawie wszyscy uczestnicy rynku potwierdzili, Ze nego-
Gjacje cenowe jak réwniez zaopatrzenie odbywajg si¢ na
poziomie rynku krajowego. Z tego wzgledu analiza
rynkéw  dezodorantéw  zostala przeprowadzona na
poziomie rynku krajowego.

B. Ocena wplywu na konkurencje
Wprowadzenie

Komisja przeprowadzila szczegétowe badanie dotyczace
struktury oraz funkcjonowania rynkéw dezodorantéw,
ktorych dotyczy planowana koncentracja. W rezultacie
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badan Komisja stwierdzila, ze koncentracja moze dopro-
wadzi¢ do powaznego zakldcenia skutecznej konkurencji
na rynkach dezodorantéw nieprzeznaczonych dla
mezczyzn w Belgii, Danii, Irlandii, Niderlandach, Portugali,
Hiszpanii oraz Zjednoczonym Krélestwie. Odno$nie do
rynkéw dezodorantéw meskich ryzyko powaznego zaklo-
cenia skutecznej konkurencji zostalo stwierdzone tylko
w Hiszpanii.

W ponizszych akapitach zawarty jest po pierwsze opis
analizy ogélnych uwag dotyczacych wszystkich panstw
cztonkowskich wymienionych powyzej. Po drugie przed
streszczeniem przedlozonych zobowigzan przedstawiona
jest ocena poszczegélnych rynkéw krajowych.

Ocena ogélna

Na zréznicowanych rynkach, do ktérych nalezy takze
rynek dezodorantéw, udzialy w rynku, mimo ze stanowga
pewien wyznacznik sity rynkowej stron, nie odzwiercie-
dlaja calosci wzajemnego oddzialywania konkurencyjnego.
Przed  sprawdzeniem  czynnikéw  wyréwnawczych
w ramach decyzji sprawdza si¢ najpierw elementy wska-
zujace na wzrost cen, zgodnie z ramami analizy skutkéw
nieskoordynowanych, przedstawionych w wytycznych
w sprawie oceny horyzontalnego polaczenia przedsig-
biorstw (1).

Prawdopodobiefistwo wzrostu cen

Na zréznicowanych rynkach stopieni substytucyjnosci
pomiedzy produktami laczonych przedsi¢biorstw jest
niezbednym elementem oceny skutkéw koncentracji.
Odno$nie do stopnia zblizenia konkurencji, Komisja
stwierdzita, ze marki przedsi¢biorstwa Unilever (Dove,
Rexona/Sure oraz Vasenol[Vaseline) sa pozycjonowane
w sposob zblizony do pozycjonowania marki Sanex.
Wewnetrzne dokumenty przedsigbiorstwa Unilever oraz
analiza szeregu badan oddzialywania réwniez potwierdzily
podobieristwo marek Unilever i marki Sanex.

Komisja przeprowadzila symulacje koncentracji, ktéra
wykazala prawdopodobiefistwo wzrostu cen po zakon-
czeniu koncentracji. Model ten sklada si¢ z dwéch elemen-
téw. Po stronie popytu opisujacego sposob w jaki konsu-
menci dokonuja wyboru dezodorantu zastosowano
modele zagniezdzone logit. Po stronie podazy przedsta-
wiony jest sposéb, w jaki producenci podejmuja decyzje
cenowe: model ten zaklada, Ze producenci konkurujg
poprzez ustalanie cen na swoje produkty, réwnoczesnie
obserwujgc popyt przedstawiony przez model szacun-
kowy. Wysokos§¢ prognozowanej podwyzki cen uzyskano
poprzez poréwnanie modelu réwnowagi rynkowej
w nastepstwie planowanej koncentracji z przewazajaca
réwnowaga rynkowa sprzed koncentracji. W celu symu-
lacji cen po dokonanej koncentracji zastosowano model
ekonomiczny zakladajacy, ze po koncentracji marki taczo-
nych przedsigbiorstw beda wyceniane przez tg samg firme,
podczas gdy przed koncentracja stanowily konkurujace ze
sobg marki.

(") Wytyczne w sprawie oceny horyzontalnego polaczenia przedsig-
biorstw na mocy rozporzadzenia Rady w sprawie kontroli koncen-
tracji przedsigbiorstw Dz.U. C 31 z 5.2.2004, s. 5 (zwane dalej
,wytycznymi w sprawie oceny horyzontalnego polaczenia przedsie-
biorstw”).

(24)

(26)

(27)

(29)

Brak réwnowazgcej sity nabywczej

Unilever ma znaczaca pozycje w ramach rynku dezodo-
rantéw i z tego wzgledu tez lepsza pozycje negocjacyjna
w poréwnaniu do jego konkurentéw. Komisja stwierdzita,
ze pozycja ta zostanie wzmocniona w nastgpstwie plano-
wanej koncentragji i detalisci, jako ze ich pozycja negocja-
cyjna ulegnie dalszemu ostabieniu, nie beda w stanie temu
przeciwdziatal.

W istocie ani presja konkurencji wywierana przez marki
wlasne ani tez grozba lub faktyczne skreslenie z listy asor-
tymentu detalistow lub tez marze wzgledne nie beda
wystarczajacymi Srodkami, aby detaliSci byli w stanie zapo-
biec ogdlnej podwyzce cen produktéw przedsigbiorstwa
Unilever po polaczeniu obu przedsigbiorstw.

Po analizie wszystkich elementéw stwierdzono, ze sila
nabywcza nie bedzie w stanie przeciwdziala¢ prawdopo-
dobiefistwu wzrostu cen.

Mate prawdopodobieristwo wejscia nowego podmiotu

Wigkszos$¢ konkurentéw, lecz takze duza liczba klientow
rynku dezodorantéw, wskazala, ze wejscie lub ekspansja
na rynku dezodorantéw — zaréwno z sasiadujacego rynku
produktéw higieny osobistej lub jako nowy podmiot — jest
trudne oraz, ze bariery wejscia na rynek dezodorantéw s
zasadniczo wysokie. Faktyczne wprowadzenie nowej marki
lub nowego wariantu przeznaczonego dla danej plci przez
istniejagcego dostawce dezodorantéw wymaga znacznych
nakladéw inwestycyjnych oraz czasowych ze wzgledu na
szereg zasadniczych etapow (test koncepcji marki, dystry-
bucja, marketing).

Ponadto, wewnetrzne dokumenty oraz przyklady niedaw-
nego wejScia Garnier Mineral wykazaly, ze Unilever jako
wiodgcy dostawca i wiasciciel szeregu marek ma nie tylko
mozliwosci, lecz takze motywacje do podjecia prob zapo-
biegania wejSciu nowych marek lub ekspansji tych juz
istniejacych.

Stwierdzono wigc, ze istnieja znaczaco wysokie bariery
wejScia na rynek dezodorantow.

Ocena poszczegdlnych rynkéw krajowych

Niniejsza koncentracja spowodowalaby dalsze wzmoc-
nienie obecnej, wiodacej pozycji przedsigbiorstwa Unilever
na rynku dezodorantéw nieprzeznaczonych dla mezczyzn
dla  wigkszosci przedmiotowych rynkéw krajowych
(z wyjatkiem Danii, gdzie Sara Lee jest liderem rynku,
a Unilever zajmuje druga pozycje). Pomimo, ze przyrost
ten jest zréznicowany, byl on zazwyczaj znaczny
i wynosit ponad 6 punktéw procentowych. Ponadto we
wszystkich tych panstwach czlonkowskich, udzial w rynku
drugiego najwickszego konkurenta bylby znaczaco nizszy
od facznego udzialu stron koncentracji w rynku dezodo-
rantow nieprzeznaczonych dla mezczyzn, jak przedsta-
wiono w tabeli ponizej:

Krai Unilever | Sara Lee | tacznie Konkurencja facznie
3y w % w % w % w %
Belgia 30-40 | 10-20 | 50-60 [ Henkel: 10-20

Beiersdorf: 10-20
Marki wiasne: 5-10
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Krai Unilever | Sara Lee | tacznie Konkurencja facznie
3 w % w % w % w %

Dania 20-30 | 20-30 | 40-50 | Unicare: 10-20
Beiersdorf: 10-20
E. Tjellesen: 5-10

Irlandia 60-70 [ 5-10 | 60-70 | Beiersdorf: 10-20
Colgate: 10-20
Revlon: 0-5

Niderlandy 30-40 | 10-20 | 40-50 | Beiersdorf: 10-20
Inni: 10-20
Henkel: 5-10

Portugalia 40-50 | 5-10 | 40-50 | Beiersdorf: 20-30
L'Oreal: 10-20
Marki wlasne: 5-10

Hiszpania 20-30 | 20-30 | 40-50 | Marki wlasne:

(rynek 20-30

produktéw G. Puig: 5-10

nieprzezna-

czonych dla Beiersdorf: 5-10

meZczyzn)

Hiszpania 50-60 | 10-20 | 60-70 [ Beiersdorf: 10-20

(rynek Puio: 5-1

produktéow G. Puig: 5-10

dla Coty: 5-10

mezZczyzn)

Zjednoczone | 50-60 | 5-10 | 60-70 [ Colgate: 5-10

Krélestwo Revlon: 5-10
Beiersdorf: 5-10

Belgia

31

(32

—

—

Badanie rynkowe wykazalo w Belgii, Ze migdzy markami
nalezacymi do stron koncentracji istnieje znaczace oddzia-
tywanie konkurencyjne. Najwazniejszym podmiotem na
rynku dezodorantéw nieprzeznaczonych dla mezczyzn
jest Sara Lee ze swoja markg Sanex, ktorej sprzedaz
wzrosta o [10-20 %] od 2008 r. do 2009 r. Ryzyko utraty
udzialéw w sprzedazy na rzecz marki Sanex stanowilo
znaczne ograniczenie konkurencyjne dla przedsigbiorstwa
Unilever, ktére zniwelowalaby planowana koncentracja.
Laczny wzrost cen na podstawie symulacji dla calej kate-
gorii dezodorantéw miesci si¢ w granicach 4-5 % oraz
okoto 6 % dla kategorii dezodorantéw nieprzeznaczonych
dla mezczyzn. Dodatkowo znaczaco wzrostyby ceny
produktéw marki Sanex (migdzy 14 % a 20 %).

Dania

Sara Lee jest liderem rynku i najwigkszym dostawca
dezodorantéw nieprzeznaczonych dla me¢zczyzn w Danii.
Badanie rynkowe wykazalo, ze kilku innych konkurentéw
dostarcza wysokiej jakoSci/prestizowe marki, ktére sa
raczej odleglymi konkurentami w stosunku do marek nale-
zacych do stron. Réznice cenowe pomiedzy tymi markami
oraz ,markami masowymi”, takimi jak marki nalezace do
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stron, s3 znaczace. Koncentracja wyeliminowalaby rywali-
zacj¢ pomiedzy dwoma wiodacymi dostawcami, poniewaz
marki Sara Lee podlegaly ograniczeniom ze strony przed-
siebiorstwa Unilever i vice versa.

Irlandia

W Irlandii faczny udzial w rynku dezodorantéw nieprze-
znaczonych dla mezezyzn (67-70 %) jest znaczacy (drugi
podmiot na tym rynku — Beiersdorf — bylby kilkakrotnie
mniejszy od nowego podmiotu). Badania rynkowe wyka-
zaly, ze marki stron stanowia $cista konkurencje,
w szczeg6lnosci marki Dove i Sanex. Badania te wykazaly
réwniez, ze koncentracja wyeliminowataby site konkuren-
cyjng, ktora pobudzala rywalizacje na tym rynku.

Niderlandy

W Niderlandach Unilever i Sara Lee s3 pierwszym
i trzecim dostawca na rynku dezodorantéw nieprzezna-
czonych dla  mezczyzn. Najwigkszym  podmiotem
rynkowym bylo przedsigbiorstwo Sara Lee, ktérego
sprzedaz wzrosta o [10-20 %] od 2007 r., do 2009 r.
sprzedaz marki Sanex zwigkszyla si¢ o [10-20 %], a marki
Neutral o [20-30 %]. Koncentracja wyeliminowalaby
Scistego konkurenta dwoch wiodacych marek przedsigbior-
stwa Unilever. Istnieje wigc znaczne prawdopodobienstwo
wzrostu cen spowodowane przez planowang koncentracje:
symulacja koncentracji wykazala 5-6 % wzrost cen na
rynku dezodorantéw nieprzeznaczonych dla mezczyzn.
Gléwne impulsy wzrostu cen pochodza od marek Sanex
(okoto 20 %) i Dove (miedzy 7 i 11 %).

Portugalia

W Portugalii strony uzyskalyby laczny udzial w rynku
w wysokosci [40-50 %] dla dezodorantéw nieprzeznaczo-
nych dla mezczyzn. Udzial ten przewyzsza dwukrotnie
udzial w rynku najblizszego konkurenta — Beiersdorf
oraz bylby czterokrotnie wigkszy od nastgpnego konku-
renta, firmy L'Oréal. Badania rynkowe wykazaly, ze marki
stron stanowig Scista konkurencje, w szczegdlnosci Vase-
nol, Dove i Sanex. Ponadto od 2007 r. Sanex byt stabilng
marka i jedng z pieciufszeSciu glownych marek
w Portugalii, mimo ze jego sprzedaz spadala w latach
2003-2007.

Hiszpania (rynek produktéw nieprzezna-
czonych dla me¢zczyzn)

W Hiszpanii Sara Lee i Unilever byly najwigkszymi
dostawcami na rynku dezodorantéw nieprzeznaczonych
dla mezczyzn, kazde z nich bylo dwukrotnie wigksze od
trzeciego najwickszego dostawcy markowych dezodo-
rantéow - firmy Puig. Scista konkurencja pomiedzy
markami stron zostala réwniez potwierdzona przez
badanie rynkowe. Mimo ze sprzedaz marek wlasnych
byla szczegdlnie wysoka w Hiszpanii (20 %) oraz wykazala
wysoki wskaznik wzrostu, wzrost ten byl gléwnie wyni-
kiem strategii jednego konkretnego detalisty. Ponadto
zwigkszenie sprzedazy marek wilasnych mialo gléwnie
wplyw na marki konkurencji (ktérej sprzedaz spadla
0 15% do 50 %), podczas gdy sprzedaz marki Sanex
lekko wzroslta, a sprzedaz marek Unilever pozostala na
tym samym poziomie.
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Hiszpania dla

mezczyzn)

(rynek produktéow

Unilever i Sara Lee byly najwigkszymi dostawcami na hisz-
panskim rynku dezodorantéw dla mezczyzn. Badanie
rynkowe wykazalo, ze migdzy markami nalezacymi do
Sara Lee (Sanex i Wiliams) oraz markami Unilever (Axe
i Rexona) istnieje znaczace oddzialywanie konkurencyjne
w zakresie komunikatu promocyjnego marki oraz pozy-
cjonowania cenowego. Symulacja koncentracji wskazata na
2,2 % wzrost cen dezodorantéw meskich.

Zjednoczone Krélestwo

W Zjednoczonym Krélestwie strony uzyskaly laczny
udzial w wysokosci [60-70 %] w rynku dezodorantow
nieprzeznaczonych dla mezczyzn, podczas gdy ich gtéwny
konkurent Colgate mial udzial w rynku w wysokosci
[5-10 %]. Poza stronami koncentragji istniato tylko trzech
innych konkurentéw z udzialem w rynku przekraczajacym
2 %. Jako$ciowe i iloSciowe dane zebrane podczas badania
rynkowego wykazaly, ze marki stron pozostaja ze soba
w Scistej konkurencji. Symulacja koncentracji wykazata
prawdopodobienstwo wzrostu cen rzedu 2-3 % w calym
segmencie dezodorantéw oraz 4 % w segmencie dezodo-
rantéw nieprzeznaczonych dla mezczyzn. Na poziomie
marek znaczacy wzrost cen prognozowany byt dla marki
Sanex (okoto 30 %).

C. Zobowigzania

Aby usungé wskazane problemy w zakresie konkurencji
wynikajace z przedmiotowej transakcji, strony przedsta-
wily pakiet zobowigzan na mocy art. 8 ust. 2 rozporza-
dzenia WE w sprawie kontroli faczenia przedsigbiorstw.
Pierwszy pakiet zobowigzan zostal przedlozony w dniu
21 wrze$nia 2010 r., a nastgpnie uzupelniony w dniu
24 wrze$nia 2010 r., w celu uzyskania zgody Komisji na
transakcje. Pakiet srodkéw zaradczych przewidywal pigcio-
letnie pozwolenie na potrzeby zmiany nazwy (i) wszyst-
kich produktéw z gamy znaku towarowego Sanex
w Zjednoczonym Krolestwie, Irlandii, Belgii, Niderlandach
i Danii oraz (i) znaku towarowego Rexona w Hiszpanii
i Portugalii w odniesieniu do dezodorantéw.

Nastepnie Komisja poddala te zobowigzania badaniu
rynkowemu. Wyniki pierwszego badania rynkowego wska-
zaly, ze niezbedne jest wprowadzenie znaczacych popra-
wek. W zwigzku z tym strony w dniu 7 pazdziernika
2010 r. przedlozyly poprawiony pakiet zobowigzan, obej-
mujacy catkowite zbycie segmentu dezodorantéw Sanex
w Belgii, Danii, Irlandii, Niderlandach, Hiszpanii, Portugalii
i Zjednoczonym Krolestwie. Unilever pozostalby wiasci-
cielem marki Sanex dla wszystkich innych produktéw/kra-
jow, zobowigzujac si¢ do jej rebrandingu.
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Badanie rynkowe drugiego pakietu wykazalo, ze wydzie-
lenie segmentu dezodorantéw Sanex bylo bardziej wszech-
stronnym rozwigzaniem oraz lepszym od pierwszego
pakietu zobowiazan, nadal jednak istnialy obawy co do
efektywnosci $rodka zaradczego, jakim jest podzial marki
Sanex na dezodoranty i inne kategorie produktéw. Powy-
zsze obawy zostaly zakomunikowane stronom i w dniu
12 listopada 2010 r. strony przedstawily ostateczna wersje
pakietu zobowigzan.

Ostateczny pakiet zobowiazan zaklada calkowite zbycie
dzialalnosci prowadzonej pod nazwg Sanex we wszystkich
kategoriach produktéw w EOG, w tym zbycie wszystkich
praw do znakéw towarowych nalezacych do Unilever
i zwigzanych z marka Sanex w Europie, wszystkich praw
wlasnosci intelektualnej bedacych w posiadaniu Unilever
w  Europie, ktére s3 uzywane lub  zwiazane
z dzialalno$cig prowadzona pod nazwg Sanex, w tym
proceséw innowacyjnych, wszystkich umoéw, leasingu,
zobowigzan i zaméwien ze strony klientéw lacznie
z umowami o wspélpakowaniu powigzanymi ze zbywang
dzialalnoscia, dostepu do maszyn i linii produkcyjnych
uzywanych w dzialalnoéci prowadzonej pod nazwa
Sanex oraz kluczowego personelu.

Ostateczny  zestaw Srodkéw  zaradczych — zapobiega
problemom w zakresie konkurencji w sposob niebudzacy
watpliwosci, poniewaz zaklada on catkowite zbycie dzia-
falnosci prowadzonej pod nazwa Sanex, w tym dezodo-
rantéw, we wszystkich siedmiu pafistwach cztonkowskich,
w ktorych wykryto problemy dotyczace konkurencji, i nie
budzi zadnych watpliwosci co do jego efektywnosci.
Przedstawia on przejrzyste, wykonalne oraz skuteczne
srodki zaradcze pozwalajgce na stworzenie znaczacego
i skutecznego konkurenta, jako ze rozwigzanie to ustosun-
kowuje si¢ do wszystkich obaw dotyczacych efektywnosci
ustalonych podczas drugiego badania rynkowego dotyczg-
cego rozdzielenia marek, ktére zaproponowano w drugim
pakiecie zobowigzan.

V. PODSUMOWANIE

Z przyczyn wymienionych powyzej stwierdza  sig
w decyzji, ze planowana koncentracja nie doprowadzi do
znaczgcego ograniczenia skutecznej konkurencji na rynku
wewnetrznym lub jego istotnej czesci.

W zwigzku z tym, zgodnie z art. 2 ust. 2 i art. 8 ust. 2
rozporzadzenia w sprawie kontroli lgczenia przedsie-
biorstw i art. 57 Porozumienia EOG, nalezy stwierdzi¢
zgodno$¢ koncentracji z rynkiem wewngtrznym oraz
z funkcjonowaniem Porozumienia EOG.




