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zur Prifung eines Zusammenschlussvorhabens nach § 36 Abs. 1 des Gesetzes gegen
Wettbewerbsbeschrankungen' (GWB) hat die 4. Beschlussabteilung des Bundeskartell-

amtes am 22. Februar 2023 beschlossen:

|. Das mit Schreiben vom 19. August 2022 angemeldete Vorhaben, wonach die Beteiligte
zu 1. beabsichtigt, Uber ihre Konzerngesellschaften LLHN Molkerei GmbH, LLHN Pro-
perty GmbH, LLK Property GmbH und Molkerei Alois Muller GmbH & Co. KG von der
Beteiligten zu 2. den Geschéftsbereich der Marken ,Landliebe®, , Tuffi, ,Puddis®, ,Mon-
delice”, ,Sudmilch* und ,Gastro“ nebst zugehdriger Produktionsstatten, einschliellich
deren Mitarbeiter, Vertrage mit Lieferanten und sonstigen Dritten sowie einzelner
Milchliefervertrage zu erwerben, wird nach § 40 Abs. 2 und 3 GWB mit den folgenden

Nebenbestimmungen freigegeben:
A. VerauRerungsverpflichtung
1. VerauBerung?

1.1 Die Freigabe erfolgt unter der auflésenden Bedingung, dass die Unternehmensgruppe
Theo Miiller S.e.c.s (,UTM) die unter A.2. bezeichneten Geschaftsbereiche (,Geschafts-
bereiche®) und die jeweils zugehdrenden Vermogensgegenstande nicht innerhalb der unter
A.3. bezeichneten Fristen nach MalRgabe der nachfolgenden Bestimmungen an einen un-
abhangigen oder mehrere unabhangige Erwerber veraufiert bzw. die Veraulierung durch

die mit UTM verbundenen Unternehmen veranlasst.

1.2 Die Verauflerung gilt als erfolgt, wenn UTM der Beschlussabteilung nachweist, dass die
Veraullerung der Geschéaftsbereiche unter Beachtung der nachfolgenden Bestimmungen
rechtswirksam vollzogen worden ist. Kommt eine solche Veraufierung bis zum Ablauf der
unter A.3. genannten Fristen nicht zu Stande, kann sie nicht mehr erfolgen oder wird sie
wirksam angefochten, entfallt die Freigabewirkung der Entscheidung. Der Zusammen-

schluss gilt dann als untersagt.
2. VerauBerungsgegenstande

a. Geschiftsbereich Tuffi

1 Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen i.d.F. der Bekanntmachung vom 18.01.2021 (BGBI. | S. 2).

2 Die tenorierten Nebenbestimmungen entsprechen einem Zusagenangebot der Beteiligten vom 07.02.2023
(vgl. unten B.IIl.), das lediglich im Hinblick auf die Formatierung angepasst wurde. Die Anlagen, auf die im
Tenor dieses Beschlusses Bezug genommen wird, sind die Anlagen zu dem Zusagenangebot vom
07.02.2023. Diese sind Teil dieses Beschlusses und ihm als Anlagen beigefligt.
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2.1. Der Geschéftsbereich Tuffi geht weit Gber den Bereich der Basismilchgetranke (natur)
hinaus und umfasst ein breites Sortiment etablierter Milchprodukte. Zum Geschéftsbereich
Tuffi gehoért insbesondere die Entwicklung, die Herstellung und der Vertrieb von Frisch-
milch, H-Milch, Quark (natur)/Schichtkase, Schlagsahne, Saure Sahne, Spriihsahne, Milch-

mischgetranken und Buttermilch (natur) sowie Kefir (natur).

2.2. Eine VerauRerung des Geschéftsbereichs Tuffi an einen Dritten umfasst unter anderem

die folgenden Vermdgenswerte und Rechte:
aa. Immaterielle Vermodgensgegenstande:

i. das Vollrecht an allen eingetragenen Marken des Geschéftsbereichs Tuffi, die
Gegenstand des Zusammenschlussvorhabens sind (einschlieBlich aller beste-

hender Markenrechte auf3erhalb Deutschlands);

ii. alle vorhandenen Geschaftsgeheimnisse und Know-how, wie insbesondere Re-
zepturen, soweit sie flr die Entwicklung, Herstellung und den Vertrieb samtlicher

unter der Marke Tuffi vertriebener Molkereiprodukte relevant sind?;
iii. Rechte an den Domainnamen der Webseiten www.tuffi.de und www.tuffi.nl.

Die konkreten immateriellen Vermdgensgegenstande des Geschaftsbereichs Tuffi sind

aufgelistet in
Anlage 1.

bb. Soweit von dem Erwerber gewlinscht, zudem folgende materielle Vermégensge-

genstande und Vertragsverhaltnisse:

i. das Eigentum an den Betriebsgrundstiicken am Standort KolIn, einschlief3lich
Lager(-flachen) nebst aller am Standort KéIn befindlichen Immobilien, wenn der
Erwerber bereit ist, einen Kaufpreis zu entrichten, der mindestens ||| | | | NI
(geschatzter Marktwert*) betragt (wenn die Betriebsgrundstiicke in vorbezeichne-

tem Umfang nicht verdufiert werden, weil der Erwerber nicht bereit ist,

3 Die Gesamtheit der Geschaftsgeheimnisse und des Know-how sind schriftlich dokumentiert, sodass der
unabhangige Erwerber mit dem Erhalt der Dokumente in die Lage versetzt wird, den Geschéaftsbereich
Tuffi unmittelbar fortzufihren.

4 Der Marktwert des Produktionsstandorts in Kéln (Grundstlicke, Fabrik und Lager) wurde in einem Schatz-
wertgutachten des Beratungsunternehmens Jones Lang LaSalle Incorporated im 2. Quartal 2022 auf ca.

I ocschatzt.
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(mindestens) den vorgenannten Kaufpreis zu entrichten, fuhrt dies nicht zum Ein-

tritt der auflésenden Bedingung®);

ii. das Eigentum an den Produktionsanlagen am Standort KoIn®, nebst umfassen-
der personeller und fachlicher Unterstutzung fir eine Standortverlagerung der An-
lagen einschlieRlich vollstandiger Demontage und transportfertiger Bereitstellung

der Anlagen am Standort Koln;

iii. das Eigentum an den Abflllanlagen am Standort KéIn, soweit sie nicht dem
Geschaftsbereich Frische Milchmischgetranke angehdren (siehe unten
A.2.b.bb.i.), nebst umfassender personeller und fachlicher Unterstitzung fir eine
Standortverlagerung der Anlagen einschlief3lich vollstandiger Demontage und

transportfertiger Bereitstellung der Anlagen am Standort Kdln;

iv. das Eigentum an vor Ort befindlichen Verbrauchsmaterialien, insbesondere
Verpackungsmaterial, soweit sie nicht dem Geschéaftsbereich Frische Milchmisch-

getranke angehoéren (siehe unten A.2.b.bb.ii.);

v. das Eigentum an vor Ort befindlichen Warenvorraten, soweit sie nicht dem Ge-

schaftsbereich Frische Milchmischgetranke angehoéren (siehe unten A.2.b.bb.iii.);

vi. das Eigentum an sonstigen der Produktionsstatte am Standort KéIn dienenden
bzw. zu dem Betrieb gehdrenden Maschinen, Anlagen, Fahrzeugen und sonsti-

gem Zubehdr;

vii. spezifische mit der Marke Tuffi zusammenhangende Vertragsverhaltnisse (z.

B. Sponsoringvertrage);

viii. Arbeitnehmer am Standort Koln, soweit sie dem Geschaftsbereich Tuffi zuzu-

ordnen sind’;

ix. Rohmilch fir einen Zeitraum von zwei Jahren ab VerauRerung des Geschafts-
bereichs Tuffi, soweit es flr die Fortsetzung des Geschéftsbereichs Tuffi erforder-

lich ist, pro Jahr mengenmaRig begrenzt auf die Milchmenge, die in den zwolf

In Abstimmung mit dem Erwerber zu konkretisieren.

Soweit eine Ubertragung von Arbeitnehmern von UTM innerhalb der zivil- und arbeitsrechtlichen Grenzen
maglich ist.
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Monaten vor der VeraulRerung fur den Geschaftsbereich Tuffi tatsachlich verwen-

det worden ist.

Die konkreten materiellen Vermdgensgegenstande und Vertragsverhaltnisse des Ge-

schéaftsbereichs Tuffi in Ziffern i, i, iii und vii sind aufgelistet in
Anlage 2.

Die Funktionen der derzeitigen Arbeitnehmer am Standort KoIn (Ziffer viii) sind aufge-

listet in
Anlage 2a.
b. Geschéftsbereich Frische Milchmischgetranke

2.3 Der Geschaftsbereich Frische Milchmischgetranke umfasst die Entwicklung, Herstel-
lung und den Vertrieb frischer Milchmischgetranke unter der Marke Landliebe in samtlichen
Geschmacksrichtungen sowie jeweils in samtlichen Gebindearten, -gréRen und -formen in
Deutschland (einschlieBlich einer Lizenz fir den Vertrieb des Produkts unter der Marke
Landliebe).

2.4 Eine Veraulierung des Geschaftsbereichs Frische Milchmischgetranke an einen Dritten

umfasst die folgenden Vermogenswerte und Rechte:
aa. Immaterielle Vermdgensgegenstande:

i. EinrAumung einer unbefristeten, unwiderruflichen, nicht ordentlich kiindbaren
und exklusiven Lizenz aller eingetragenen Marken ,Landliebe“ zur Herstellung
und zum Vertrieb frischer Milchmischgetranke in samtlichen Geschmacksrichtun-
gen sowie jeweils in samtlichen Gebindearten, -gréfien und -formen, die fir eine
Fortsetzung des Geschéftsbereichs Frische Milchmischgetranke unter der Be-

zeichnung Landliebe in Deutschland erforderlich sind;®

ii. Einrdumung einer unbefristeten, unwiderruflichen, nicht ordentlich kiindbaren
und exklusiven Lizenz aller eingetragenen Designs/Geschmacksmuster zur Her-
stellung und zum Vertrieb frischer Milchmischgetrdnke in samtlichen Ge-

schmacksrichtungen sowie jeweils in samtlichen Gebindearten, -gréRen und -

8 UTM behalt sich dabei kein eigenes Nutzungsrecht an den Marken ,Landliebe* fiir die Herstellung und den
Vertrieb frischer Milchmischgetranke vor.
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formen, die fur eine Fortsetzung des Geschéaftsbereichs Frische Milchmischge-

tranke unter der Bezeichnung Landliebe in Deutschland erforderlich sind;®

iii. alle vorhandenen Geschéaftsgeheimnisse und Know-how, insbesondere Rezep-
turen, die vom Zusammenschlussvorhaben umfasst und erforderlich sind, um fri-

sche Milchmischgetranke herstellen und vertreiben zu kénnen.™

Die konkreten immateriellen Vermogensgegenstande des Geschaftsbereichs Frische
Milchmischgetranke, die in vorbezeichnetem Umfang auf einen Dritten Ubergehen sol-

len, sind aufgelistet in
Anlage 3.

bb. Soweit von dem Erwerber gewiinscht, folgende materielle Vermégensgegen-

stande:

i. das Eigentum an Abflllanlagen der folgenden Produktionslinien am Standort

Kdln, auf denen (auch) frische Milchmischgetranke abgeflllt werden:

(=) I
(o)

nebst umfassender personeller und fachlicher Unterstitzung fir eine Standortver-
lagerung der Anlagen einschliel3lich vollstandiger Demontage und transportferti-

ger Bereitstellung der Anlagen am Standort Koln;

ii. das Eigentum an Verbrauchsmaterialien, die fur die Herstellung und den Ver-
trieb von Milchmischgetranken unter der Marke Landliebe bestimmt sind, insbe-

sondere Verpackungsmaterial;

iii. das Eigentum an Warenvorraten, die fir die Herstellung und den Vertrieb von

Milchmischgetranken unter der Marke Landliebe bestimmt sind;

10

1

12

UTM behalt sich dabei kein eigenes Nutzungsrecht an den eingetragenen Designs fiir die Herstellung und
den Vertrieb frischer Milchmischgetranke unter der Bezeichnung Landliebe vor.

Die Gesamtheit der Geschaftsgeheimnisse und des Know-how sind schriftlich dokumentiert, sodass der
unabhéngige Erwerber mit dem Erhalt der Dokumente in die Lage versetzt wird, den Geschéaftsbereich
Frische Milchmischgetranke unmittelbar fortzufiihren.

Auf dieser Anlage werden frische Milchmischgetranke und Frischmilch abgefiillt in Karton bzw. Elopak,
500mL oder 1L.

Auf dieser Anlage werden frische Milchmischgetranke und Frischmilch abgefillt in der 1-Liter-Glasflasche.
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iv. Rohmilch fir einen Zeitraum von zwei Jahren ab Verauferung des Geschafts-
bereichs Frische Milchmischgetranke, soweit es fur die Fortsetzung des Ge-
schaftsbereichs Frische Milchmischgetranke erforderlich ist, pro Jahr mengenma-
Rig begrenzt auf die Milchmenge, die in den letzten zwélf Monaten vor der Verau-
Rerung fur den Geschéftsbereich Frische Milchmischgetranke tatsachlich verwen-

det worden ist.
c. Geschiftsbereich Milchreis

2.5 Der Geschéftsbereich Milchreis umfasst die Entwicklung, Herstellung und den Vertrieb

des Molkereiproduktes Milchreis unter der Marke Landliebe in Deutschland.

2.6 Eine Veraulierung des Geschaftsbereichs Milchreis an einen Dritten umfasst die fol-

genden Vermdgenswerte und Rechte:
aa. Immaterielle Vermdgensgegenstande:

i. EinrAumung einer unbefristeten, unwiderruflichen, nicht ordentlich kiindbaren
und exklusiven Lizenz aller eingetragenen Marken ,Landliebe® zur Herstellung
und zum Vertrieb des Molkereiproduktes Milchreis in allen Varianten, die flr eine
Fortsetzung des Geschaftsbereichs Milchreis unter der Bezeichnung Landliebe in

Deutschland erforderlich sind;"®

ii. Einrdumung einer unbefristeten, unwiderruflichen, nicht ordentlich kiindbaren
und exklusiven Lizenz aller eingetragenen Designs/Geschmacksmuster zur Ent-
wicklung, Herstellung und zum Vertrieb des Molkereiproduktes Milchreis in allen
Varianten, die fir eine Fortsetzung des Geschéaftsbereichs Milchreis unter der Be-

zeichnung Landliebe in Deutschland erforderlich sind;*

iii. alle vorhandenen Geschéaftsgeheimnisse und Know-how, insbesondere Rezep-
turen, die vom Zusammenschlussvorhaben umfasst und erforderlich sind, um das
Molkereiprodukt Milchreis in verschiedenen Varianten entwickeln, herstellen und

vertreiben zu kénnen.'®

3 UTM behalt sich dabei kein eigenes Nutzungsrecht an den Marken ,Landliebe” firr die Herstellung und den
Vertrieb des Molkereiproduktes ,Milchreis” vor.

4 UTM behalt sich dabei kein eigenes Nutzungsrecht an den eingetragenen Designs fiir die Herstellung und
den Vertrieb des Molkereiproduktes ,Milchreis® in allen Varianten unter der Bezeichnung Landliebe vor.

5 Die Gesamtheit der Geschéftsgeheimnisse und des Know-how sind schriftlich dokumentiert, sodass der
unabhangige Erwerber mit dem Erhalt der Dokumente in die Lage versetzt wird, den Geschéaftsbereich
Milchreis unmittelbar fortzufiihren.
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Die konkreten immateriellen Vermdégensgegenstande des Geschéaftsbereichs Milch-
reis, die im vorbezeichneten Umfang auf einen Dritten tGbergehen sollen, sind aufge-

listet in
Anlage 4.

bb. Soweit von dem Erwerber gewilnscht, folgende materielle Vermoégensgegen-

stande:

i. das Eigentum an Verbrauchsmaterialien, die fur die Herstellung und den Vertrieb
von Milchreis unter der Marke Landliebe bestimmt sind, insbesondere Verpa-

ckungsmaterial,

ii. das Eigentum an Warenvorraten, die flr die Herstellung und den Vertrieb von

Milchreis unter der Marke Landliebe bestimmt sind;

iii. Rohmilch flr einen Zeitraum von zwei Jahren ab Verauf3erung des Geschafts-
bereichs Milchreis, soweit es flir die Fortsetzung des Geschaftsbereichs Milchreis
erforderlich ist, pro Jahr mengenmalfig begrenzt auf die Milchmenge, die in den
letzten zwolf Monaten vor der VerauRerung fir den Geschaftsbereich Milchreis

tatsachlich verwendet worden ist.
3. VerauBerungsfristen
a. Erste VerauBerungsfrist

3.1 Die VerauBerungsverpflichtungen nach A.1. hat UTM innerhalb von |l nach

Zustellung der Freigabeverfigung zu erfillen.
b. Verlangerte VerauBerungsfrist

3.2 Gelingt es UTM nicht, allen VeraufRerungsverpflichtungen innerhalb der ersten Verau-
Rerungsfrist nachzukommen, hat die VerauRerung der noch nicht verauRerten Geschafts-
bereiche innerhalb einer Frist von weiteren |l nach Ablauf der ersten VerauRe-
rungsfrist unter Einsetzung eines VerauRerungstreuhanders nach E. zu erfolgen. Die Frist
kann auf begriindeten Antrag der Parteien von der Beschlussabteilung um maximal |JJjili]
[l verlangert werden, wenn in der verlangerten Frist eine VerduBerung wahrscheinlich

ist.

4. Berichtspflichten von UTM
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UTM wird aufgegeben, das Bundeskartellamt regelmafig jeden Monat schriftlich unter Nen-
nung des Gesprachspartners mit Namen und Kontaktadresse tber Zeitpunkt und Inhalt so-
wie Ergebnis ihrer Kontakte mit einem oder mehreren Kaufinteressierten fur die Geschafts-
bereiche zu unterrichten. UTM wird dem Bundeskartellamt regelmaRig tUber den Fortgang

der Gesprache berichten.
5. Anforderungen an den/die Erwerber

5.1 UTM kann die Geschaftsbereiche an einen einzigen Erwerber oder an mehrere Erwer-
ber veraufiern, wobei jeder Geschaftsbereich jeweils insgesamt an einen Erwerber verau-

Rert werden muss.

5.2 Bei dem Erwerber / den Erwerbern muss es sich um ein oder mehrere Unternehmen
handeln, an denen weder UTM noch die Royal FrieslandCampina N.V. (,RFC*) einschliel’-
lich jeweils mit ihnen im Sinne des § 36 Abs. 2 GWB verbundener Unternehmen personell
oder durch Kapitalbeteiligung (gleich in welcher Hohe) beteiligt ist und auf das diese keinen
wettbewerblich erheblichen Einfluss im Sinne des § 37 Abs. 1 Nr. 4 GWB ausliben kénnen.
Der Erwerber darf auch nicht auf sonstige Weise, beispielsweise durch wesentliche ver-
tragliche Absprachen, die ein Handeln fiir Rechnung von UTM bzw. RFC erwarten lassen,

von UTM bzw. RFC verbunden sein.

5.3 Der / Die Erwerber soll ein / sollen Unternehmen sein, das / die den dauerhaften Fort-
bestand des jeweiligen Geschaftsbereichs als Wettbewerber auf dem jeweils raumlich und

sachlich relevanten Markt erwarten lasst / lassen.

5.4 Infolge der Ubernahme der zu verduRernden Geschéftsbereiche durch den / die Erwer-
ber darf prima facie nicht die Entstehung oder Verstarkung einer marktbeherrschenden

Stellung zu erwarten sein.

5.5 UTM informiert die Beschlussabteilung rechtzeitig Gber den / die von ihr ausgewahlten
potentiellen Erwerber. Die Unterzeichnung des Kaufvertrages / der Kaufvertrage mit diesem
Erwerber / diesen Erwerbern bedarf der vorherigen Zustimmung der Beschlussabteilung.
Die Erteilung der Zustimmung darf nur aus den vorstehend unter Ziff. 5.2 bis 5.4 genannten
Grinden verweigert werden. Eine etwaige Pflicht zur Anmeldung des Erwerbs bei der / den

zustandigen Kartellbehdrde(n) bleibt hiervon unberthrt.
B. Pflichten der Parteien vor VerauBerung

Die auflésende Bedingung tritt auch bei Verletzung der folgenden Pflichten in Abschnitt B.

ein. In diesem Fall gilt der Zusammenschluss als untersagt.
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1. Pflichten der Parteien vor VerauBBerung in Bezug auf den Geschaftsbereich Tuffi
a. Schaffung der unternehmerischen Eigenstéandigkeit des Geschéftsbereichs Tuffi
1.1 UTM stellt sicher, dass der Geschaftsbereich Tuffi bis zur VerauRerung

aa. eine eigenstandige wettbewerbliche Einheit bildet, indem UTM Mitarbeiter be-
stimmt, die fir den Geschaftsbereich Tuffi zustandig sind und den Geschéaftsbereich
Tuffi im alleinigen wirtschaftlichen Interesse des Geschéaftsbereichs Tuffi, insbeson-
dere ohne Abstimmung mit und/oder Ricksichthahme auf konkurrierende geschaft-

liche Aktivitaten von UTM, leiten, und zudem
bb. Uber ausreichendes Kapital verfugt,

so dass der Geschaftsbereich Tuffi selbstandig fortgefliihrt werden kann. Dem Geschafts-
bereich Tuffi sind die hierfiir erforderlichen Mitarbeiter und Vermégensgegenstande zur

Verfligung zu stellen.

1.2 Soweit dies zur Schaffung der unternehmerischen Eigenstandigkeit des Geschéaftsbe-

reichs Tuffi notwendig ist:

aa. UTM wird dem Geschaftsbereich Tuffi bis zur Veraufierung zu marktiblichen
Bedingungen / zu Bedingungen, die denjenigen entsprechen, die dem Geschéafts-
bereich Tuffi derzeit gewahrt werden, insbesondere die Produkte / Dienstleistungen

zur Verfugung stellen, die aufgelistet sind in
Anlage 5.

bb. UTM wird bis zur Verauf3erung die fir die Schaffung der unternehmerischen
Eigenstandigkeit erforderlichen Mitarbeiter weder direkt noch indirekt abwerben; die

Funktionen der vorgenannten Mitarbeiter sind aufgelistet in Anlage 2a.

1.3 UTM wird aufgegeben, bis zur Erfullung der Verpflichtung geman A.1. den Geschéafts-
bereich Tuffi wirtschaftlich getrennt von ihren anderen Geschaftsbereichen zu halten, indem
UTM Mitarbeiter bestimmt, die fir den Geschaftsbereich Tuffi zustandig sind und den Ge-
schaftsbereich Tuffi im alleinigen wirtschaftlichen Interesse des Geschaftsbereichs Tuffi,
insbesondere ohne Abstimmung mit und/oder Ricksichtnahme auf konkurrierende ge-
schaftliche Aktivitaten von UTM, leiten. Die gemeinsame Verwendung derselben Produkti-
onsstatten, -anlagen und -prozesse und derselben Vertriebsorganisation und -prozesse zu-
sammen mit den anderen von RFC erworbenen Geschaftsbereichen, insbesondere Land-

liebe, bleibt zulassig. Personelle Verflechtungen, insbesondere bezlglich des / der
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Geschéftsfuhrer/s und leitender Angestellter sind so weit wie praktisch und sinnvoll mach-

bar unverziglich nach Zustellung der Freigabeverfigung aufzulésen.

1.4 UTM stellt sicher, dass sie bis zu der VerauRerung des Geschéftsbereichs Tuffi keine
Geschaftsgeheimnisse, Know-how, unternehmerische Informationen oder sonstige vertrau-
liche Informationen in Bezug auf den Geschéftsbereich Tuffi mehr erhalt, es sei denn, die

Informationen sind erforderlich zur Erflllung gesetzlich vorgesehener Berichtspflichten.
b. Gewahrleistung der Markt- und Wettbewerbsfahigkeit des Geschéftsbereichs Tuffi

1.5 UTM stellt sicher, dass die wirtschaftliche Uberlebensfahigkeit, Markt- und Wettbe-
werbsfahigkeit des Geschaftsbereichs Tuffi bis zur VerauRerung mindestens aufrecht er-
halten bleibt. UTM minimiert so weit wie moglich das Risiko eines Verlusts des wettbewerb-
lichen Potentials des Geschaftsbereichs Tuffi. Insbesondere nimmt UTM keine Handlungen
vor, die einen negativen Einfluss auf den Wert, die Unternehmensfiihrung oder die Wettbe-
werbsfahigkeit des Geschéaftsbereichs Tuffi haben oder Art und Umfang der Geschaftsta-
tigkeit, die gewerbliche oder unternehmerische Strategie oder die Investitionspolitik des Ge-

schaftsbereichs Tuffi beeintrachtigen kénnten.

2. Pflichten der Parteien vor VerauBerung in Bezug auf die Geschaftsbereiche Frische
Milchmischgetranke und Milchreis zur Gewahrleistung der Markt- und Wettbewerbs-
fahigkeit

UTM stellt sicher, dass die wirtschaftliche Leistungsfahigkeit, Markt- und Wettbewerbsfa-
higkeit der Geschaftsbereiche Frische Milchmischgetranke und Milchreis bis zur VeraulRe-
rung gewabhrleistet sind. UTM minimiert so weit wie moglich das Risiko eines Verlusts des
wettbewerblichen Potentials der Geschaftsbereiche. Insbesondere nimmt UTM keine Hand-
lungen vor, die einen negativen Einfluss auf die Leitung, den Wert, oder die Wettbewerbs-
fahigkeit der Geschaftsbereiche haben oder Art und Umfang der Geschéftstatigkeiten, die
gewerblichen oder unternehmerischen Strategien oder die Investitionspolitik der Geschéafts-

bereiche beeintrachtigen konnten.
C. Pflichten der Parteien nach VerauRerung (Auflagen)
1. Verpflichtungen zu Lieferungen und Dienstleistungen

UTM wird aufgegeben, dem Erwerber des jeweiligen Geschéaftsbereichs, soweit von dem
Erwerber gewiinscht, fir eine Ubergangszeit von bis zu 12 Monaten nach VerauRerung die
folgenden Lieferungen bzw. Dienstleistungen zu marktiblichen Bedingungen zur Verfi-

gung zu stellen:
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a. Lohnfertigungsleistungen fur die betroffenen Produkte des jeweiligen Geschéftsbereichs;

b. administrative Dienstleistungen betreffend IT, Logistik, etc. fir den jeweiligen Geschéfts-

bereich.
2. Riickkaufverbot

Um den strukturellen Effekt der Verauferungsverpflichtung zu erhalten, wird UTM ein-
schliellich verbundener Unternehmen aufgegeben, fir einen Zeitraum von 5 Jahren nach
Vollzug der Verauerung keinen direkten oder indirekten Einfluss auf die verauRerten Ge-

schéaftsbereiche zu erwerben.
3. Abwerbeverbot

UTM wird weiterhin aufgegeben, flir einen Zeitraum von 2 Jahren nach Vollzug der Verau-
Rerung der unter A.2. genannten Vermdgenswerte weder direkt noch indirekt Mitarbeiter
von den Geschéftsbereichen gezielt abzuwerben, es sei denn, der / die Erwerber hat / ha-
ben schriftlich bestatigt, dass er / sie an einer Weiterbeschaftigung nicht interessiert ist /

sind.
4. Verzicht auf Ausiibung von Rechten aus Wettbewerbsverboten

UTM wird aufgegeben, nach Vollzug der VerauRerung der unter A.2. genannten Vermo-
genswerte auf die Auslibung von Rechten aus Wettbewerbsverboten zu verzichten, die ge-

gebenenfalls mit Mitarbeitern der zu veraufternden Geschaftsbereiche vereinbart sind.
D. Sicherungstreuhander

1. UTM setzt unverziglich nach Zustellung der Freigabeverfligung einen unabhangigen und
sachkundigen Sicherungstreuhander ein, der die Aufgabe hat, die Erfullung der unter Ab-
schnitt A. und B. aufgefuihrten Pflichten fir UTM sicherzustellen. Der Sicherungstreuhander
muss von UTM unabhangig und frei von aktuellen oder potentiellen Interessenkonflikten
sein und die notwendige Qualifikation fir seine Aufgabe besitzen. UTM tragt die Kosten des

Sicherungstreuhanders.

2. Die Einsetzung des Treuhanders sowie der Treuhandervertrag bedirfen der vorherigen
Zustimmung der Beschlussabteilung. UTM legt der Beschlussabteilung innerhalb einer Wo-
che nach Zustellung der Freigabeverfigung eine Liste mit mindestens zwei Vorschlagen
fur das Amt des Sicherungstreuhanders unter Beifligung des beabsichtigten Treuhander-
vertrages vor. Sollte die Beschlussabteilung die vorgeschlagenen Kandidaten und / oder

den Treuhandervertrag ablehnen, wird UTM innerhalb einer weiteren Woche nach Zugang
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der ablehnenden Entscheidung der Beschlussabteilung mindestens zwei weitere Vor-
schlage und / oder eine nach den Anregungen der Beschlussabteilung gednderte Fassung
des Treuhandervertrages einreichen. Sollten auch diese Vorschlage keine Zustimmung fin-
den, setzt UTM einen von der Beschlussabteilung benannten Treuhander ein und / oder

verwendet einen von der Beschlussabteilung verfassten Vertrag.

3. Der Sicherungstreuhander schlagt als Vertreter von UTM unmittelbar nach Aufnahme
seines Mandats in einem ersten Bericht an die Beschlussabteilung einen detaillierten Ar-
beitsplan vor, aus welchem hervorgeht, durch welche Malinahmen er beabsichtigt, die sich

aus diesen Nebenbestimmungen ergebenden Aufgaben fur UTM zu erfillen.
Der Sicherungstreuhander

a. wird als Vertreter von UTM der Beschlussabteilung alle 4 Wochen einen schriftlichen
Bericht Gber den Stand der Umsetzung und Einhaltung der unter B. genannten Verpflich-

tungen und den Fortgang des Veraulierungsprozesses vorlegen;

b. beaufsichtigt und unterstlitzt die laufende Geschéaftsfihrung hinsichtlich der Sicherstel-
lung der wirtschaftlichen Uberlebensfahigkeit, der unternehmerischen Werthaltigkeit und
der Wettbewerbsfahigkeit der Geschaftsbereiche und legt gemeinsam mit der Geschéafts-

fuhrung die notwendigen MalRnahmen fest;
c. unterstitzt und kontrolliert den Gang des Veraul3erungsprozesses;

d. kann einen Mitarbeiter des jeweiligen Geschéaftsbereichs als Sicherungsmanager des
jeweiligen Geschéftsbereichs einsetzen. Dessen Aufgabe ist insbesondere, die Gbrigen Mit-
arbeiter des jeweiligen Geschaftsbereichs umfassend Uber den VerauRerungsprozess und
die daraus fur die Mitarbeiter des jeweiligen Geschéaftsbereichs resultierenden Verpflichtun-
gen (insbesondere die Verpflichtung, keine vertrauliche Information Uber den Geschaftsbe-

reich mehr an UTM weiterzugeben) und sonstigen Veranderungen zu unterrichten.

e. wird als Vertreter von UTM der Beschlussabteilung unverziglich nach Ablauf seines
Mandats bzw. nach dem Vollzug der Veraufierungen einen abschlieBenden Bericht tber
die Einhaltung und Umsetzung der sich aus den Nebenbestimmungen ergebenden Ver-

pflichtungen vorlegen.

4. UTM lasst dem Sicherungstreuhander und dem Sicherungsmanager jegliche zweckdien-
liche Zusammenarbeit, Unterstlitzung und Informationen zukommen, die dieser zur Erfil-
lung seiner Aufgaben bendtigt. UTM gewahrt dem Sicherungstreuhander Zugang zu allen

Blchern, Aufzeichnungen, Unterlagen, Mitarbeitern, Einrichtungen, Standorten und
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technischen Informationen von UTM und des jeweiligen Geschéftsbereichs, die fur die Er-

fullung seines Mandats erforderlich sind.

5. Die Beschlussabteilung kann dem Sicherungstreuhander als Vertreter von UTM Anwei-
sungen erteilen, um die Einhaltung der Nebenbestimmungen sicherzustellen. Kommt der
Sicherungstreuhander diesen Anweisungen nicht nach oder verletzt er sonst die ihm als
Vertreter von UTM obliegenden Pflichten wiederholt, kann die Beschlussabteilung UTM auf-
geben, diesen durch einen anderen Sicherungstreuhander zu ersetzen. Die fir die Ernen-
nung unter D.2 genannten Bestimmungen gelten flr die Ersetzung des Sicherungstreuhan-

ders entsprechend.

6. Das Bundeskartellamt haftet nicht fir evtl. Schaden, die der Sicherungstreuhander oder

einer seiner Mitarbeiter verursachen.
E. Einsetzung eines VerdauRerungstreuhanders

Fur den Fall, dass UTM die sich aus diesen Nebenbestimmungen ergebenden Veraulle-
rungsverpflichtungen nicht vollstandig innerhalb der ersten Veraulierungsfrist nach A.3.a.
erflllt, wird UTM unmittelbar nach Ablauf dieser Frist einen VeraufRerungstreuhander zur
Vorbereitung und Durchflihrung der Verauf3erung der noch nicht verauRerten Geschéaftsbe-
reiche bestellen. Als VerauRerungstreuhander kann auch die Person des Sicherungstreu-
handers bestellt werden. Die Bestimmungen unter D. gelten fir den VerauRerungstreuhan-
der sinngemal. Der VerauRerungstreuhander ist ermachtigt, den Verkauf des jeweiligen
Geschéftsbereichs fir Rechnung von UTM weisungsfrei, bestméglich ||| G
I ¢ innerhalb der VerauBerungsfrist nach A.3.b. (verlangerte VerauRe-

rungsfrist) an einen Erwerber nach A.5. durchzufiihren.

16
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II. Die Gebuhr fir diese Entscheidung wird auf

EUR I
(in Worten: N Furo)

festgesetzt und den Beteiligten zu 1. bis 2. als Gesamtschuldnern auferlegt. Dabei wird
die gesondert festzusetzende Gebiihr von EUR .- fir die Anmeldung des Zusam-

menschlussvorhabens angerechnet.

Griunde

A. Sachverhalt

. Beteiligte Unternehmen

1. UTM

UTM ist die Konzernobergesellschaft der Unternehmensgruppe Theo Muller. Der Tatig-
keitsschwerpunkt von UTM liegt auf der Herstellung und dem Vertrieb von Milch und
Milcherzeugnissen wie Joghurts, Desserts, Milchmischgetranken und Sahne (unter ande-
rem unter den Marken Muller und Weihenstephan sowie unter Handelsmarken) sowie
Fischfeinkost, Ketchup und Saucen (insbesondere unter den Marken Nadler und Homann
und unter Handelsmarken). Die Konzernunternehmen von UTM vertreiben ihre Produkte
in mehreren europaischen Landern und zum Teil auch auerhalb Europas. UTM ist dar-
Uber hinaus im Bereich der Herstellung und des Vertriebs von Verpackungen'’, der Ver-
triebslogistik sowie der Fahrzeugtechnik tatig. Diese Tatigkeiten werden mit Ausnahme
des Logistikgeschafts in Grol3britannien ganz Uberwiegend fir konzerneigene Unterneh-

men von UTM erbracht.

7 UTM bezeichnet ihr Konzernunternehmen Optipack GmbH selbst als einen der filhrenden Hersteller von
Polysyrol- und Polypropylene-Bechern sowie vorgeformten PET-Verpackungen fiir die Lebensmittelin-
dustrie, vgl. https://www.muellergroup.com/die-gruppe/unsere-unternehmen/optipack, abgerufen am
28.11.2022.
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Im Geschaftsjahr 2021 erzielte UTM weltweite Umsatze i. H. v. [>5] Mrd. Euro, wovon [>1]
Mrd. Euro auf die EU entfielen. In Deutschland erzielte UTM im Geschaftsjahr 2021
Umsatze i. H. v. [>1] Mrd. Euro.

2. Zielgeschaft

UTM beabsichtigt den Erwerb des Markenportfolios von RFC mit den Marken Landliebe,
Tuffi, Puddis, Mondelice, Stidmilch und Gastro. Auflerdem umfasst das Zielgeschaft eine

Lizenz fur die Marke Fruttis und eine zweijahrige Lizenz fir die Marke Optiwell.

Daneben umfasst das Zielgeschaft die Produktionsstatten (nebst Ausstattung, Maschinen
und Fahrzeugen) von RFC in KéIn'8, Heilbronn und Schefflenz und ausgewahlte Vertrage
mit Dritten, insbesondere mit Lieferanten. Im Hinblick auf Vertrage mit Milchlieferanten
sollen lediglich die Milchliefervertrage mit Dritten, d.h. mit Nicht-Genossenschaftsmitglie-

dern der RFC auf UTM Ubergehen. Auf diese Drittlieferanten entfielen im Jahr 2021 insge-

samt [l Rohmilch, die sich auf die Standorte Heilbronn () vnd
Schefflenz (J ] verteilen. Diese |l Rohmilch entsprechen ca. || EEEGEN

[l des Rohmilchbedarfs des Zielgeschafts.

Das Zielgeschaft vertreibt unter den vorgenannten Marken Milch (frisch und haltbar), fri-
sche Basismilchgetranke (pure Buttermilch, Kefir, Trinkmolke), Milchmischgetranke (frisch
und haltbar), Joghurt (Natur und mit Zusatzen), Desserts (Pudding, Milchreis, GrieRpud-
ding), Quark (Speisequark und Quark mit Zusatzen), Butter, Sahne und Kase (Hart- und
Schnittkase).

Im Geschéftsjahr 2021 erzielte das Zielgeschaft einen weltweiten Umsatz von || I
Mio. Euro, wovon |l Mio. Euro auf die EU entfielen. In Deutschland erzielte das
Zielgeschaft im Jahr 2021 Umsatze von |l Mio. Euro.

3. RFC

RFC ist ein genossenschaftlich organisiertes Molkereiunternehmen mit Sitz in Amersfoort

in den Niederlanden. RFC ist insbesondere in der Herstellung und dem Vertrieb

8 Vom Erwerb ausgenommen sind die ,Bag-in-Box“-Produktionsmittel am Produktionsstandort in KélIn. Hier-
bei handelt es sich um eine automatisierte Abfiillanlage fir Bag-in-Box-Verpackungen bestehend aus Ver-
arbeitungs- Abflll-, Verpackungs- and Palettieranlagen. Bag-in-Box-Verpackungen bestehen aus einem
Innenbeutel aus bspw. Kunststoff und/oder Aluminium, der durch eine Umverpackung aus Karton gestiitzt
wird.
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verschiedener Molkereiprodukte wie Milch (frisch und haltbar), Basismilchgetranke, Milch-
mischgetranke (frisch und haltbar), Joghurt, Desserts (Pudding, Milchreis, GrieRpudding),
Kase, Quark, Butter und Sahne tatig. RFC vertreibt diese Produkte sowohl unter Herstel-
lermarken (z.B. Campina, Chocomel, Frico, Fristi, Optimel) als auch unter Handelsmarken
und sowohl an den LEH als auch an sonstige Grol3verbraucher wie z. B. Gastronomie.
Neben Molkereiprodukten ist RFC auch in der Herstellung und dem Vertrieb sonstiger
Produkte wie z.B. Fleischersatzprodukten (unter der Herstellermarke Valess), Nahrungs-

erganzungsmitteln und Sauglingsnahrung tatig.

Im Geschaftsjahr 2021 erzielte RFC weltweite Umsatze i. H. v. [>10] Mrd. Euro, wovon ca
Il Mrd. Euro auf die EU entfielen. In Deutschland erzielte RFC im Geschéftsjahr 2021
Umsétze i. H. v. ca. |} Mio. Euro.

Il. Das Vorhaben

UTM beabsichtigt, Gber ihre Konzerngesellschaften LLHN Molkerei GmbH, LLHN Property
GmbH, LLK Property GmbH und Molkerei Alois Miller GmbH & Co. KG das Zielgeschaft

von der Beteiligten zu 2. zu erwerben.

Das Zusammenschlussvorhaben wurde in Deutschland und Osterreich angemeldet. In

Osterreich wurde das Zusammenschlussvorhaben durch Fristablauf freigegeben.

lll. Gang des Verfahrens und Struktur der Ermittlungen

1. Verfahrensgang

Mit E-Mail vom 24. Juni 2022 haben die Verfahrensbevollmachtigten die Beschlussabtei-
lung Uber das geplante Zusammenschlussvorhaben informiert und einen Anmeldungsent-

wurf vorgelegt.

Mit Schreiben vom 19. August 2022, eingegangen am selben Tag beim Bundeskartellamt
Uber das besondere elektronische Behérdenpostfach, haben die Verfahrensbevollmach-
tigten von UTM namens und in Vollmacht ihrer Mandantin sowie in Erflillung der Verpflich-
tung der anderen Zusammenschlussbeteiligten das Zusammenschlussvorhaben angemel-
det.

Am 26. August 2022 besichtigte die Beschlussabteilung das Werk von RFC in Kdlin.
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In einer Videokonferenz am 6. September 2022 erfolgte ein Austausch mit der 6sterreichi-
schen Bundeswettbewerbsbehdrde BWB, da das Zusammenschlussvorhaben auch dort

angemeldet wurde. Die Beteiligten haben dem Austausch vorab zugestimmt.

Die Beschlussabteilung hat die Verfahrensbevollmachtigten in einer Videokonferenz am
14. September 2022 vorab sowie mit Schreiben vom 15. September 2022, taggleich per
Fax zugestellt, daruber informiert, dass sie in die Prifung des Zusammenschlusses
(Hauptprufverfahren) gemaR § 40 Abs. 1 GWB eingetreten ist. Die Mitteilung Gber die Ein-
leitung des Hauptprifverfahrens ist am 20. Oktober 2022 als Bekanntmachung Nr. 3/2022

vom 29. September 2022 im Bundesanzeiger verdffentlicht worden.

Am 14. September 2022 und am 28. September 2022 hat die Beschlussabteilung den Zu-
sammenschlussbeteiligten und ihren Verfahrensbevollmachtigten die Griinde fir die Ein-

leitung des Hauptprifverfahrens in Videokonferenzen ausfihrlich erlautert.

Die Verfahrensbevollmachtigten von UTM haben am 30. September 2022 eine ergan-
zende Stellungnahme zur Marktabgrenzung im Bereich Desserts sowie zur Nachfrage-

macht des Handels elektronisch libermittelt.

Die Verfahrensbevollmachtigten von RFC haben mit E-Mail vom 7. Oktober 2022 die wirt-
schaftlichen Hintergriinde der Veraulierung des Zielgeschafts aus Sicht von RFC naher

erlautert.

Am 21. Oktober 2022 haben die Verfahrensbevollmachtigten von UTM eine erganzende
Stellungnahme zu den Bereichen Desserts, Milchmisch- und Basismilchgetranken vorge-

legt.

Mit E-Mail vom 27. Oktober 2022 hat die Beschlussabteilung den Verfahrensbevollmach-
tigten der Beteiligten eine Zusammenfassung der ersten Ermittlungsergebnisse aus der

Befragung der Wettbewerber und des Lebensmitteleinzelhandels (,LEH®) Gbermittelt.

Am 9. November 2022 fand in den Raumlichkeiten des Bundeskartellamtes ein personli-
ches Gesprach mit Vertretern der Beteiligten sowie ihren Verfahrensbevollméachtigten
Uber die sachliche und raumliche Marktabgrenzung sowie die wettbewerbliche Einschat-
zung des Zusammenschlussvorhabens statt. Nach einer Prasentation der Beteiligten er-
lauterte die Beschlussabteilung weitere Ermittlungsergebnisse sowie das Konzept einer
zu diesem Zeitpunkt in der Durchfiihrung befindlichen Event-Analyse zur Ermittlung der

Austauschbarkeit verschiedener Dessertprodukte aus Konsumentensicht.

Am 18. November 2022 und am 30. November 2022 haben die Verfahrensbevollmachtig-

ten von UTM erganzende Stellungnahmen, unter anderem zur naheren Erlauterung der



(24)

(27)

(28)

-19-

erstmals in der Stellungnahme vom 21. Oktober 2021 vorgelegten ,Gain-and-Loss"-Analy-
sen der GfK zu Wechselbewegungen der Konsumenten zwischen verschiedenen Produkt-
gruppen in den Bereichen Desserts, Basismilchgetranke mit Geschmack und frische
Milchmischgetranke sowie zur sachlichen Marktabgrenzung im Dessert-Bereich, per E-

Mail Ubersandt.

Der Beschlussentwurf wurde den Verfahrensbevollmachtigten der Beteiligten am 12. De-
zember 2022 per Telefax ubermittelt. Die Beteiligten erhielten damit rechtliches Gehdr mit

Frist zur Stellungnahme bis zum 28. Dezember 2022.

Akteneinsicht in die Verfahrensakte Blatt 0 — 2346 (Stand 9. Dezember 2022) wurde den
Verfahrensbevollmachtigten der Beteiligten am Folgetag, dem 13. Dezember 2022 (ber
den BSCW-Server des Bundes gewahrt.

Am 19. Dezember 2022 fand eine Videokonferenz mit den Beteiligten und ihren Verfah-

rensbevollmachtigten statt. Hier wurde seitens der Verfahrensbevollmachtigten der Betei-
ligten mandlich ein Antrag auf Fristverlangerung zur Stellungnahme zu dem Ubersandten
Beschlussentwurfs vom 12. Dezember 2022 gestellt. Aufgrund dessen hat die Beschluss-

abteilung die Frist vom 28. Dezember 2022 bis zum 2. Januar 2023 verlangert.

Die Verfahrensbevollmachtigten von RFC haben der Beschlussabteilung am 22. Dezem-
ber 2022 per E-Mail ein Schreiben zur Korrektur der Umsatzzahlen fiir den Bereich Des-
serts sowie zur Umstellung bei den Milchmischgetranken unter der Marke Tuffi Gbermit-
telt.

Am 23. Dezember 2022 beantragten die Verfahrensbevollmachtigten der Beteiligten eine
weitere Fristverlangerung zur Abgabe der Stellungnahme zu dem am 12. Dezember 2022
Ubersandten Beschlussentwurf bis zum 19. Januar 2023. Dieser Fristverlangerung wurde
zunachst bis zum 9. Januar 2023 stattgegeben. Taggleich Ubersandten die Verfahrensbe-

vollmé&chtigten der Beteiligten einen Vorschlag fur Nebenbestimmungen.

Mit E-Mail vom 5. Januar hat die Beschlussabteilung erneut die Frist zur Abgabe der Stel-
lungnahme zu dem am 12. Dezember 2022 libersandten Beschlussentwurf bis zum 15.
Januar 2023 sowie die Frist zur Abgabe der Stellungnahme zur Eventanalyse bis zum 19.

Januar 2023 verlangert.

Eine weitere Videokonferenz mit den Beteiligten und ihren Verfahrensbevollmachtigten
fand am 9. Januar 2023 statt. In dieser Videokonferenz wurde u.a. auf die mdglichen Zu-
sagenvorschlage im Einzelnen eingegangen und der weitere Verfahrensablauf bespro-

chen.
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Ein erweiterter Vorschlag der Nebenbestimmungen wurde durch die Verfahrensbevoll-

machtigten der Beteiligten am 13. Januar 2023 Ubermittelt.

Mit Datum des 15. Januar 2023 haben die Verfahrensbevollmachtigten der Beteiligten ihre
Stellungnahme zu dem am 12. Dezember 2022 (ibersandten Beschlussentwurf und mit
Datum des 19. Januar 2023 die Stellungnahme zur Eventanalyse der Beschlussabteilung

vorgelegt.

Die Verfahrensbevollmachtigten von RFC haben am 16. Januar 2023 per E-Mail im Nach-
gang zu dem Gespréach vom 9. Januar 2023 eine kurze Stellungnahme zur weiteren i

I und der Dringlichkeit eines zeitna-

hen Vollzugs eingereicht.

Einen zweiten erweiterten Vorschlag beziiglich der Nebenbestimmungen erhielt die Be-

schlussabteilung am 20. Januar 2023.

Am 25. Januar 2023 wurde eine Videokonferenz mit den Beteiligten und ihren Verfahrens-
bevollmachtigten zu den Nebenbestimmungen und dem weiteren Vorgehen geflihrt. Erér-
tert wurden die Ausgestaltung der Nebenbestimmungen, die erforderliche Vorlage eines
Letter of Intent moglicher Interessenten fir die im Rahmen der Nebenbestimmungen zu
verauRernden Geschaftsbereiche sowie die Moglichkeit eines Rechtsmittelverzichts sei-
tens der Beteiligten, der eine Freigabe unter auflésenden Bedingungen anstelle der ubli-

chen aufschiebenden Bedingungen ermdglichen konnte.

Mit E-Mail vom 27. Januar 2023 Ubersandten die Verfahrensbevollmachtigten der Beteilig-
ten eine nicht-vertrauliche Fassung der VerauRerungsgegenstande, sowie eine nicht-ver-
trauliche Fassung des Vorschlags fur die Nebenbestimmungen zur Verwendung fur den

geplanten Markttest.

Am 1. Februar 2023 flhrte die Beschlussabteilung ein Telefonat mit den Verfahrensbe-
volimachtigten der Beteiligten in Bezug auf den Stand der Gesprache mit potentiellen Inte-
ressenten fur die im Rahmen der Zusagen zu veraulRernden Geschaftsbereiche sowie ei-
nen mdglichen Rechtsmittelverzicht. Im Anschluss reichten die Verfahrensbevollmachtig-
ten der Beteiligten am gleichen Tag per E-Mail einen erweiterten Vorschlag fir die Neben-

bestimmungen sowie Vorschlage flr Sicherungstreuhander ein.

Am 6. Februar 2023 flihrte die Beschlussabteilung ein Telefonat mit den Beteiligten und
ihren Verfahrensbevollmachtigten, in dem die Beschlussabteilung tber die Ergebnisse
des Markttests informierte. Weitere Gesprachspunkte waren die abschlieRende Ausge-

staltung der Nebenstimmungen und des Rechtsmittelverzichts sowie eine mégliche
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Fristverlangerung durch die Beteiligten, falls nicht alle Voraussetzungen flr eine Freigabe
unter aufldsender Bedingung (wie z.B. die Vorlage eines Letter of Intent durch potentielle
Interessenten an den zu verauRernden Geschéaftsbereichen) rechtzeitig von der Beteilig-

ten erfullt werden sollten.

Am 7. Februar 2023 stimmten die Verfahrensbevollmachtigten der Beteiligten per E-Mail
sowie Uber das besondere elektronische Behordenpostfach einer Fristverlangerung bis
zum 27. Februar 2023 zu. Weiterhin Ubersandten die Verfahrensbevolimachtigten der Be-
teiligten die Rechtsmittelverzichtserklarungen und die finale Fassung des Zusagenvor-

schlags nebst Anlagen und der entsprechenden Vergleichsversion.

Am 10. Februar 2023 wurde ein Letter of Intent der eines Marktteilnehmers bezlglich des
Erwerbs des Geschaftsbereichs Tuffi sowie einer Markenlizenz fir Milchreis unter der
Marke Landliebe eingereicht. Ein weiterer Letter of Intent bezliglich des Erwerbs der Mar-
kenlizenz fur frische Milch in Glasflaschen sowie fiir frische Milchmischgetranke in samtli-
chen Gebindegroflen und Verpackungsformen unter der Marke Landliebe einschlielilich
einer |GGG ' de der Beschlussabteilung am 13. Februar
2023 Ubermittelt. Am 14. Februar erhielt die Beschlussabteilung einen weiteren Letter of
Intent zum Erwerb aller im Rahmen des Zusagenvorschlags zu veraufiernden Geschafts-
bereiche von einem dritten Unternehmen. Am 14. Februar 2023 flihrte die Beschlussabtei-
lung ein Telefonat mit den Verfahrensbevollmachtigten der Beteiligten beziiglich der Aus-

wahl des Sicherungstreuhanders und des weiteren zeitlichen Ablaufs.

Am 15. Februar 2023 und am 16. Februar 2023 hat die Beschlussabteilung Telefonate mit
den drei Unternehmen gefihrt, die im Rahmen eines Letter of Intent Interesse am Erwerb

der zu veraufRernden Geschéaftsbereiche bekundet haben.

2. Struktur der Ermittlungen

Die Beschlussabteilung hat die Marktverhaltnisse durch Auskunftsbeschliisse an Unter-
nehmen des Molkereisegments, Unternehmen des LEH im Inland sowie durch umfangrei-

che Telefonate und Videokonferenzen ermittelt.

Bereits vor Eingang der Anmeldung hat die Beschlussabteilung mit Einverstandnis der
Beteiligten zahlreiche Videokonferenzen mit Molkereiunternehmen und Unternehmen des

LEH zur Vorbereitung und Konzeption der Ermittlungen gefihrt.

Mit Auskunftsbeschluss vom 19. August 2022 wurden 17 Unternehmen des LEH befragt,
um die Marktverhaltnisse aus Sicht der Marktgegenseite zu ermitteln. Der Fragebogen

umfasste u.a. Fragen zur Austauschbarkeit der einzelnen Molkereiprodukte und zu den
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Zahlungen der LEH-Unternehmen an Molkereiunternehmen fir die Belieferung mit Molke-

reiprodukten.

Zudem wurden 55 inlandische Hersteller von Molkereiprodukten mit einem weiteren Aus-
kunftsbeschluss vom 19. August 2022 befragt'®. Der Fragebogen umfasste Fragen u.a. zu
Dauer und Kosten eines entsprechenden Markteintritts, Absatzmengen und -umsatzen,

Produktionsprozessen und der Produktionsumstellungsflexibilitat.

Ab dem 29. September 2022 erfolgte ein Austausch mit dem LEH-Unternehmen Kaufland
zu einer durch das Referat fir 6konomische Grundsatzfragen G3 durchzufiihrenden
,=Event-Analyse“. Die Event-Analyse soll Aufschluss Uber die Austauschbarkeit verschie-
dener Dessertprodukte aus Sicht der Kunden des LEH geben. Die entsprechenden Daten
wurden von Kaufland per E-Mail vom 27. Oktober 2022 sowie per E-Mail vom 15. Novem-

ber 2022 an die Beschlussabteilung zur Auswertung Gbermittelt.

Am 4. Oktober 2022 wurden alle 17 Unternehmen des LEH erneut zu der Austauschbar-
keit verschiedener Dessertprodukte sowie zur Austauschbarkeit von Milchmischgetranken

und Kaffeegetranken befragt.

Aulerdem flhrte die Beschlussabteilung in der Zeit vom 3. November 2022 bis 16. No-
vember 2022 Videokonferenzen mit verschiedenen Herstellern von Molkereiprodukten
durch, um detaillierte und tiefergehende Informationen und Erkenntnisse u.a. zur Produk-

tion und Umstellungsflexibilitat zu erhalten.

Am 10. November 2022 befragte die Beschlussabteilung die 12 der 55 urspriinglich be-
fragten Molkereiunternehmen, welche Milchreis und/oder GrieRpudding vertreiben, zu de-
ren Umsatzen aus dem Vertrieb von Milchreis und GrieRpudding aufgeschlisselt nach
Milchreis einerseits und Grie3pudding andererseits und getrennt nach Hersteller- und

Handelsmarken.

In der Zeit vom 20. Januar 2023 bis 27. Januar 2023 wurden Telefonate und Videokonfe-
renzen mit einigen Molkereien durchgefihrt, da sich im Rahmen der Ermittlungen Fragen
zu den Gemeinsamkeiten und Unterschieden im Herstellungsprozess von Milchreis,

GrieRpudding und Pudding ergeben hatten. Es wurden dabei ndhere Informationen zu

9 Die Beschlussabteilung hat in der Folge auf die Beantwortung durch ein Unternehmen verzichtet, weil es
Uber keine Betriebsstatten in Deutschland verfligt. Die Antworten von sechs urspriinglich befragten Unter-
nehmen wurden durch die Antworten ihrer jeweiligen Muttergesellschaften berilicksichtigt, sodass keine
gesonderte Beantwortung durch die sechs Gesellschaften erforderlich war. Ein urspriinglich befragtes Un-
ternehmen vertreibt lediglich ein Convenience-Produkt, daher wurde auf eine Beantwortung verzichtet.
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den moglichen Produktionsprozessen, insbesondere zu den fiir die Herstellung der ge-

nannten Produkte notwendigen Anlagenkomponenten erfragt.

In der Zeit vom 27. Januar 2023 bis 3. Februar 2023 wurde seitens der Beschlussabtei-
lung ein Markttest durchgefiihrt. Dabei wurden 43 Wettbewerber elektronisch angeschrie-
ben, um in Erfahrung zu bringen, ob die vorgeschlagenen MaRnahmen geeignet sind, um
die wettbewerblichen Bedenken auszurdumen. Hierzu haben sich 23 Wettbewerber gedu-
Rert.

B. Rechtliche Wiirdigung

l. Formelle Untersagungsvoraussetzungen

1. Anwendungsbereich des GWB

Der Anwendungsbereich des GWB ist nach § 185 Abs. 2 GWB eréffnet, da sich das Zu-
sammenschlussvorhaben in Deutschland auswirkt. Das Zielgeschaft und UTM erzielen

wesentliche Umséatze im Inland.

Die Vorschriften Uber die Zusammenschlusskontrolle finden nach § 35 GWB Anwendung
auf das Zusammenschlussvorhaben. Die Voraussetzungen des § 35 Abs. 1 GWB sind er-
fullt. Die gemeinsamen weltweiten Umsatzerldse von UTM und dem Zielgeschaft im letz-
ten Geschéftsjahr i. H. v. ca. || lll] Uberstiegen die Schwelle von 500 Mio. Euro.
AuBerdem erzielte UTM in Deutschland Umsatzerlose i. H. v. || j ] vnd damit In-
landsumsatze von mehr als 50 Mio. Euro. Das Zielgeschaft erwirtschaftete in Deutschland
mit Umsétzen i. H. v. ||} ]l 'n'andsumsétze von mehr als 17,5 Mio. Euro.

Das Zusammenschlussvorhaben hat keine gemeinschaftsweite Bedeutung i.S.v. Art. 1
Abs. 1 der Verordnung (EG) 139/2004 (,FKVO*). Zwar Uberstiegen die Umsatze von UTM
und des Zielgeschafts im letzten Geschéftsjahr die Schwellenwerte von Art. 1 Abs. 2 lit. a
und b FKVO. Denn UTM und das Zielgeschaft erzielten einen weltweiten Gesamtumsatz
i. H.v. ca. I V™M erzielte einen gemeinschaftsweiten Umsatz i. H. v.
I U d das Zielgeschaft erzielte einen gemeinschaftsweiten Umsatz i. H. v.
I U™V und das Zielgeschaft erwirtschafteten jedoch mehr als zwei Drittel
ihres gemeinschaftsweiten Umsatzes in Deutschland, Art. 1 Abs. 2 letzter Halbsatz FKVO.
UTM erzielte mit Inlandsumsatzen i. H. v. ||| | | I ihres gemeinschaftsweiten

Umsatzes in Deutschland und das Zielgeschaft erzielte mit Inlandsumsatzen i. H. v.

I scin<s oemeinschaftsweiten Umsatzes in Deutschland.
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2. Zusammenschlusstatbestand

Das Zusammenschlussvorhaben verwirklicht die Zusammenschlusstatbestande des Ver-
mogenserwerbs nach § 37 Abs. 1 Nr. 1 und des Kontrollerwerbs Uber Unternehmensteile
gemal § 37 Abs. 1 Nr. 2 GWB. Bei dem Zielgeschaft handelt es sich um einen wesentli-
chen Vermoégensteil bzw. Unternehmensteil i.S.v. § 37 Abs. 1 Nr. 1, Nr. 2 GWB. Denn das
Zielgeschaft bildet die tragende Grundlage der Stellung von RFC auf den betroffenen
Markten und der Erwerb des Zielgeschéfts ist geeignet, die Stellung der — insoweit aus-
scheidenden RFC — auf UTM zu Ubertragen und dadurch die Marktposition von UTM auf
den betroffenen Markten splrbar zu starken.?° Das Zielgeschaft umfasst mit den Werken
in K&In, Heilbronn und Schefflenz (einschliefdlich deren Mitarbeitern, Vertragen mit Dritten
und Lieferanten und einzelner Milchliefervertrage) samtliche Werke von RFC in Deutsch-
land. Die ebenfalls vom Zielgeschaft umfassten Marken Landliebe, Tuffi, Puddis, Monde-
lice, Stidmilch und Gastro sind wesentliche Marken, unter denen RFC in Deutschland

Molkereiprodukte vertreibt.

Il. Materielle Untersagungsvoraussetzungen

1. Marktabgrenzung

Zweck der Marktabgrenzung ist es, den Bereich abzugrenzen, in dem Unternehmen mitei-
nander im Wettbewerb stehen; es soll also ermittelt werden, welche konkurrierenden Un-
ternehmen tatsachlich in der Lage sind, dem Verhalten der an einem Zusammenschluss
beteiligten Unternehmen Schranken zu setzen und sie daran zu hindern, sich einem wirk-

samen Wettbewerb zu entziehen.?’

a) Sachliche Marktabgrenzung

Die sachliche Marktabgrenzung erfolgt anhand des Bedarfsmarktkonzepts, bei dem die
Ausweichmoglichkeiten der jeweiligen Marktgegenseite ermittelt werden. Bei Angebots-
markten erfolgt die Marktabgrenzung im Hinblick auf die funktionelle Austauschbarkeit der

vom Zusammenschlussvorhaben betroffenen Produkte aus Sicht der Nachfrager.??

20 BGH, Beschluss vom 10.10.2006, KVR 32/05 — National Geographic |, juris-Rn. 13 f.

21 Vgl. Bekanntmachung der Kommission Uber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbe-
werbsrechts der Gemeinschaft, ABI. Nr. C372 vom 09.12.1997, Rn. 2; BGH, Beschluss vom 07.02.2006,
KVR 5/05 — DB-Regio / listra, juris-Rn. 29.

22 \/gl. Téllner, in: Bunte, 14. Auflage 2022, Bd. 1, § 18 GWB Rn. 18 ff.
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Zu einem sachlich relevanten Markt gehdren demnach alle Waren, die sich u. a. nach ih-
ren Eigenschaften und ihrem wirtschaftlichen Verwendungszweck so nahe stehen, dass
der verstandige Nachfrager sie als fir die Deckung eines bestimmten Bedarfs geeignet,
als in berechtigter Weise und abwagend miteinander vergleichbar und als austauschbar
ansieht.? Darlber hinaus konnen Verhaltensspielrdume der Beteiligten auch von Anbie-
tern dhnlicher Produkte kontrolliert werden, vorausgesetzt, diese Anbieter sind in der
Lage, ihr Angebot kurzfristig und mit wirtschaftlich vertretbarem Aufwand umzustellen
(sog. Angebotsumstellungsflexibilitat).?* Das Bedarfsmarktkonzept ist nicht mechanisch
anzuwenden, sondern dient dazu, die im konkreten Fall relevanten Wettbewerbskrafte zu

ermitteln.?®

Vorliegend sind vom Zusammenschlussvorhaben mehrere Markte im Bereich Rohmilcher-

fassung sowie der Herstellung und dem Vertrieb von Molkereiprodukten betroffen.

Bei der Beurteilung von Zusammenschlussvorhaben von Molkereien grenzt das Bundes-
kartellamt in standiger Praxis den Bereich der Rohmilcherfassung (aus Sicht der Molke-
reien der Beschaffungsmarkt) und den Absatz von Molkereiprodukten (Absatzmarkt der
Molkereien) als getrennte sachlich relevante Markte ab. Dabei kbnnen auf der Absatzseite
— je nach Kundennachfrage und Produktportfolio der beteiligten Molkereien — eine Viel-

zahl von Markten abzugrenzen sein.

aa) Erfassungsmarkt fir Rohmilch

Rohmilch wird von den Molkereien als Rohstoff zur Herstellung von Milchprodukten ver-
wendet und dafur gewohnlich von den Molkereien direkt bei den Erzeugern oder Milch-
sammelstellen abgeholt. Beide Zusammenschlussbeteiligte treten als Nachfrager von

Rohmilch zur Weiterverarbeitung auf.

(1) Auffassung der Zusammenschlussbeteiligten

Im Bereich der Rohmilcherfassung ist aus Sicht der Zusammenschlussbeteiligten vorlie-

gend in sachlicher Hinsicht die Erfassung konventioneller Kuh-Rohmilch betroffen.

25 St. Rspr., vgl. u. a. BGH, Urteil vom 12.11.2002, KZR 11/01 — Ausriistungsgegensténde fiir Feuerlésch-
ziige; BGH, Beschluss vom 21.12.2004, KVR 26/03 — Deutsche Post / trans-o-flex; BGH, Urteil vom
24.10.1995, KVR 17/94 — Backofenmarkt; Fuchs, in: Immenga/Mestmacker, 6. Auflage 2020, § 18 Rn. 37.

24 Vgl. BGH, Beschluss vom 16.01.2007, KVR 12/06 — National Geographic Il, juris-Rn. 24.
25 Vgl. OLG Dusseldorf, Beschluss vom 14.03.2007, VI-Kart 5/06 (V) — Soda-Club I, juris-Rn. 24.
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Die Zusammenschlussbeteiligten weisen darauf hin, dass hierbei zwischen Kuhmilch so-
wie Ziegen- und Schafsmilch zu unterscheiden sei. Die vorliegend relevante Erfassung

von Kuh-Rohmilch sei weiterhin zu unterteilen in konventionelle und Bio-Rohmilch.

Letztlich kann die exakte Marktabgrenzung aus Sicht der Beteiligten offen bleiben, da das
Zusammenschlussvorhaben im Bereich der Rohmilcherfassung unter keiner denkbaren

Marktabgrenzung zu wettbewerblichen Bedenken fuhre.

(2) Entscheidungspraxis der Europdischen Kommission sowie des Bundeskartell-

amtes

Hinsichtlich der Erfassung von Rohmilch hat die Europdische Kommission getrennte
Markte fiir die Erfassung von Bio-Milch und konventioneller Milch angenommen.?® Weiter-
hin hat die Europaische Kommission im Bereich der Rohmilcherfassung die weitere Unter-
teilung in Kuhmilch sowie Ziegen- und Schafsmilch erwogen, diese Frage jedoch im Er-

gebnis offen gelassen.?”

In Ubereinstimmung mit der Praxis der Europaischen Kommission hat das Bundeskartell-
amt bisher ebenfalls zu jeweils eigenstandigen sachlichen Markten fir die Erfassung von
konventioneller Milch und Bio-Milch tendiert. Das Bundeskartellamt hatte jedoch bisher

keinen Anlass, sich insoweit abschlieBend festzulegen.?®

(3) Ergebnis zur sachlichen Marktabgrenzung fiir die Erfassung von Rohmilch

Beide Zusammenschlussbeteiligte erfassen fir die Herstellung der von ihnen vertriebenen
Molkereiprodukte konventionelle Rohmilch und sind nicht in der Erfassung von Bio-Roh-

milch tatig.

Die genaue sachliche Marktabgrenzung kann vorliegend offen bleiben, da das Zusam-
menschlussvorhaben in Bezug auf die Rohmilcherfassung auch bei Zugrundelegung einer
engen, nur auf die Erfassung konventioneller Rohmilch beschrankten sachlichen Marktab-

grenzung zu keinen wettbewerblichen Bedenken fuhrt.

26 \gl. Europaische Kommission, Beschluss vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 47ff., 52.

27 \/gl. Européische Kommission, Beschluss vom 03.03.2016, COMP/M.7573 — DMK / DOC Kaas, Rn. 15.

28 \gl. Bundeskartellamt, Beschluss vom 09.06.2009, B2-29/09 — Humana / Nordmilch, S. 36f.; Bundeskar-
tellamt, Sektoruntersuchung Milch, Endbericht vom Januar 2012, Rn. 43; Bundeskartellamt, Sachstands-
papier im Verfahren zu Lieferbedingungen fir Rohmilch vom 13.03.2017, S. 7; Bundeskartellamt, Be-
schluss vom 03.03.2009, B2-214/08 — Bayernland / Késerei Bayreuth, Rn. 21.



(72)

-27 -

bb)Absatzmarkte fiir Molkereiprodukte

Beide Zusammenschlussbeteiligte stellen eine breite Palette unterschiedlicher Molkerei-
produkte her. Die Endprodukte unterscheiden sich teilweise sehr stark voneinander, aber
im Herstellungsverfahren gibt es einige Produktionsschritte, die Gemeinsamkeiten aufwei-
sen. Nachfolgend werden die groben Prozessschritte bei der Herstellung dargestellt. Eine
vertiefte Diskussion der Herstellungsweise erfolgt in den Abschnitten zur sachlichen
Marktabgrenzung von den Produkten, bei denen die Produktionsumstellungsflexibilitat fir

die Marktabgrenzung eine wesentliche Rolle spielt.

(1) Herstellung von Molkereiprodukten

Bei der Herstellung von Molkereiprodukten ist es zunachst wichtig, zwischen Prozesstech-
nologie, d.h. der eigentlichen Herstellung des Milchprodukts, und dem Verpackungspro-

zess zu unterscheiden.

(a) Herstellungsprozess

Zu Beginn des Herstellungsprozesses steht flir alle Molkereiprodukte zunachst die Roh-
milchannahme. Im Anschluss wird die Rohmilch in Tanks gefillt und auf verschiedene Pa-
rameter wie Fettgehalt, Keimzahlen oder pH-Wert hin untersucht. Bevor die Milchverarbei-
tung in der Molkerei beginnt, wird die Rohmilch einer weiteren Qualitatskontrolle unterzo-
gen und auf 55 Grad Celsius erwarmt. Dann beginnt die Separation, bei der die Milch ge-

reinigt und getrennt wird. 2°

Rohmilch besteht aus nahezu fettfreier Magermilch und circa 4% fetthaltigem Rahm. Mit-
hilfe des Separators — eine auf Zentrifugalkraft basierende Maschine — werden Rahm und
Magermilch durch hohe Beschleunigung voneinander geldst. Nach der Separation kann in
spateren Produktionsschritten Rahm wieder hinzugefugt werden, je nachdem, welchen

Fettgehalt das Endprodukt haben soll.

29 Vqgl. https://www.molkerei-weihenstephan.de/news/milch-blog/milch-herstellung-bei-weihenstephan-wie-

die-milch-von-der-molkerei-in-den-kuehlschrank-kommt, abgerufen am 30.11.2022.
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Prozessgraphik Milchannahme (Quelle Alfa Laval)*

"y

Raw milk

To storage

Abbildung 1: Milchannahme

Da Rohmilch ein sehr leicht verderbliches Lebensmittel ist und auch bei sauberster Ge-
winnung Keime enthalten kann, muss eine Erhitzung erfolgen, um Krankheitserreger ab-
zutdten. Die zwei wesentlichen Verfahren sind Pasteurisieren (Erhitzung flir 15 bis 30 Se-
kunden auf 72 bis 75 Grad Celsius) und Ultrahocherhitzen (Erhitzung fir 1-4 Sekunden
auf mindestens 135 Grad Celsius). Beim Ultrahocherhitzen wird die Milch durch eng anei-
nander stehende, gerillte Metallplatten gepresst. Diese werden durch Wasserdampf er-
hitzt, der auf der Rickseite vorbeistrémt. Fast alle Mikroorganismen werden innerhalb we-

niger Sekunden abgetotet. Die Milch ist ungedffnet auch ohne Kiihlung haltbar.®!

Weiterhin ist bei Milchprodukten die Homogenisierung erforderlich, um zu verhindern,
dass sich auf der Oberflache der Milch Rahm absetzt. Die Milch wird unter Druck durch
haarfeine Dusen gepresst. Dadurch teilen sich die Fettkligelchen in feine Trépfchen, die

nicht mehr an die Oberflache steigen.

80 Vgl https://www.alfalaval.de/industrien/lebensmittel-molkerei-und-getraenke/optimieren-sie-inre-milch-

verarbeitung/milchannahme/, abgerufen am 06.12.2022.

31 Vgl. https://www.bzfe.de/lebensmittel/vom-acker-bis-zum-teller/milch/milch-verarbeitung/, abgerufen am

06.12.2022.
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Prozessgraphik Pasteurisierung (Quelle: Alfa Laval)3?
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Abbildung 2: Pasteurisierung

Nach der Pasteurisierung erfolgt die Unterscheidung in nicht fermentierte und fermentierte
Produkte. Die Fermentation bezeichnet den Prozess der mikrobiellen Stoffumwandlung.
Bei der Fermentation von Milch wird mit Hilfe von Hefen, Pilzen oder Bakterien, insbeson-
dere Milchsaurebakterien, die Milch angesauert und dadurch angedickt. Fermentation ist
die Grundlage fir die Herstellung von Kase und Sauermilchprodukten wie Joghurt oder
Dickmilch.

Um den Milchsaurebakterien einen optimalen Nahrboden zu bieten, muss die Milch auf
ca. 20-45°C erwarmt werden. Bei dieser Temperatur kénnen sich die Bakterienkulturen
am besten vermehren und das Enzym Laktase bilden. Laktase spaltet den Milchzucker
Laktose in die Einfachzucker Glukose und Galaktose. Diese beiden Einfachzucker werden
dann von den Bakterien weiter zu Milchs&dure abgebaut. Die entstandene Saure wirkt sich
auf das Milcheiweil Kasein aus. Das Kasein gerinnt in der sauren Umgebung. Diese Ge-
rinnung fuhrt zu einer festeren Konsistenz, wie sie z. B. Joghurt aufweist. Als Nebenpro-

dukt der Fermentation setzt sich Molke von der angedickten Milch ab.3

82 Vgl. https://www.alfalaval.de/industrien/lebensmittel-molkerei-und-getraenke/optimieren-sie-ihre-milch-
verarbeitung/pasteurisierung/, abgerufen am 06.12.2022.

33 Vqgl. https://milchindustrie.de/milkipedia/fermentation/, abgerufen am 06.12.2022.
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Somit ist fur die Fermentation zunachst die Zugabe spezifischer Kulturen (z.B. fir Trinkjo-
ghurt oder Kefir) erforderlich, durch die dann die Reifezeit und damit der eigentliche Fer-
mentationsprozess gestartet wird. Je nach Produkt und Kulturen benétigt man unter-
schiedliche Temperaturen, die nach Angaben der Beteiligten auf derselben Anlage er-
reicht werden kénnen. Wahrend der Fermentierung entsteht eine Gelmatrix, die mit einem
Ruhrwerk aufgerihrt werden muss. Die Reifezeit liegt je nach Kultur zwischen sieben und
24 Stunden. Mit dem Erreichen des je Produkt geeigneten pH-Wertes wird der Fermenta-

tionsprozess abgeschlossen und die Kihlung beginnt.34

Fermentierte Milchprodukte haben einen niedrigeren pH-Wert als nicht-fermentierte Pro-
dukte. In der sauren Umgebung kénnen sich Krankheitserreger und Keime, die zum Ver-
derb des Produktes fiihren, nicht stark vermehren. Somit sind diese Produkte auch ohne

eine Erhitzung tber 100 Grad Celsius zur Weiterverarbeitung und Vertrieb geeignet.

Die nachfolgenden Abbildungen zeigen beispielhaft die Prozessgraphik fir die Fermenta-
tion und das anschliefiende Riihren (hier ein Alfa Laval Rihrgerat mit speziell fir Fermen-

tationszwecke entwickelten EnSaFerm-Fliigeln).®

3 Schreiben der Beteiligten vom 26.07.2022, S.3.

3 Vgl. https://www.alfalaval.de/industrien/lebensmittel-molkerei-und-getraenke/optimieren-sie-ihre-milch-
verarbeitung/vermischen-und-vermengen-einsatz-eines-ruhrgerates/, abgerufen am 30.11.2022.
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(82) Abbildung Fermentation (Quelle: Alfa Laval)

Abbildung 3: Fermentation

(83) Abbildung Vermischen und Vermengen (Einsatz eines Rihrgerates) (Quelle: Alfa Laval)

Abbildung 4: Vermischen und Vermengen
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Bei dem Prozessschritt des Vermischens kdnnen unterschiedliche Typen von Mischern

zum Einsatz kommen je nach der Konsistenz des zu verarbeitenden Produkts.

Bei nicht-fermentierten Produkten muss nach der Homogenisierung eine Erhitzung erfol-
gen. Je nach herzustellendem Produkt werden weitere Komponenten (z.B. Pulver, Flis-
sigkeiten) hinzugefugt. Nach der Erhitzung/Ultrahocherhitzung werden die Produkte ge-
kahlt, zwischengelagert und abgefiillt. Bei nicht fermentierten Produkten bestehen héhere
Anforderungen an die Prozesstechnologie. Die aseptische Verarbeitung muss tber den

gesamten Herstellungsprozess hinweg gegeben sein.

(b) Abfiillung

Die fertigen Milchprodukte werden aus den jeweiligen Tanks Uber Leitungssysteme der
Abfillung zugeflhrt. Hierbei ist es unerheblich, ob es sich um fermentierte oder nicht-fer-
mentierte Produkte handelt. Beide Produkttypen kénnen grundsatzlich auf derselben Ab-

fullanlage abgefiillt werden.

Eine Differenzierung erfolgt hier nach Verpackungstypen. Diese lassen sich grundsatzlich
in Weichverpackungen, vorgeformte Becher, Tiefziehbecher, PET-Flaschen, Tetra Pak

und Glas unterscheiden.

Innerhalb der jeweiligen Verpackungstypen kénnen auf den Anlagen sogenannte Format-
wechsel durchgefiihrt werden. Dabei werden das Volumen bzw. die Form des auf der An-
lage jeweils abgeflllten Verpackungstyps (z.B. Becher) angepasst. Die Beteiligten erlau-
tern dies am Beispiel eines Formatwechsels von einem 95 mm Becher mit 150g Fullvolu-
men hin zur Abfullung von Bechern mit 500g Fullvolumen. Damit kann ein Hersteller mit
nur einer auf vorgeformte 95 mm Becher ausgelegten Anlage verschiedene Produkttypen
auf dieser Anlage herstellen (z.B. Joghurt in 150g Bechern und Kefir in 500g Bechern).
Die Einschrankung besteht lediglich darin, dass das Format der Offnung, durch die das

jeweilige GefaR beftllt wird, nicht geandert werden kann.%¢

Eine Anlage, die auf die Befullung von Flaschen mit einem Durchmesser des Flaschen-
halses, in den das Produkt eingeflillt wird, von z.B. 28 mm oder auf Becher mit einem
Durchmesser von 95 mm ausgelegt ist, kann nur Flaschen bzw. Becher mit genau diesem
Durchmesser befillen. Bei der Form und Fillmenge der Flasche bzw. des Bechers unter-

halb des Flaschenhalses bzw. der Becherdffnung ist die Anlage jedoch flexibel.

3  Schreiben der Beteiligten vom 26.07.2022, S.7.
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Ein Wechsel zwischen der Abflillung von PET-Flaschen zu Tetra Pak oder Glasflaschen
auf einer Anlage ist nicht méglich. In einem Werk kdnnen jedoch in voneinander getrenn-
ten Raumlichkeiten parallel Becher und Glasflaschen auf zwei verschiedenen Anlagen be-

fullt werden, wie dies z.B. im Kdlner Werk des Zielgeschéfts erfolgt.

(2) Marktiibergreifende Erwagungen

Fur die Abgrenzung der Absatzmarkte der verschiedenen Molkereiprodukte wird insbe-
sondere auf das Nachfrageverhalten der Marktgegenseite, also des LEH abgestellt. Au-
Rerdem flhrt die Umstellungsflexibilitat der Molkereien zu einer gewissen Gruppenbildung

unter den verschiedenen Milchprodukten.

Vorab sind zunachst einige Kriterien oberhalb der Produktebene zu prifen. Es handelt
sich dabei um die grundsatzlichen Fragen zur Austauschbarkeit von (a) Molkereiproduk-
ten und pflanzlichen Ersatzprodukten, (b) frischen und haltbaren Molkereiprodukten, (c)
Bio- und konventionell erzeugten Molkereiprodukten und (d) Handelsmarken und Herstel-

lermarken.

(a) Annahme getrennter Markte fiir Molkereiprodukte und pflanzliche Alternativen

In den letzten Jahren wurde seitens der Nahrungsmittelindustrie zunehmend auf die ent-
stehende Nachfrage nach veganen Nahrungsmitteln reagiert. Im Bereich der Molkereier-
zeugnisse werden fir verschiedene Produktgruppen pflanzenbasierte Alternativen ange-
boten. Die sogenannten pflanzlichen Ersatzprodukte sind aus pflanzlichen Erzeugnissen
hergestellte Produkte, die keine Milch als Grundzutat enthalten und als Alternative zu Mol-

kereiprodukten angeboten werden (z.B. Haferdrink, Joghurt aus Kokosmilch).

Entscheidungen zur Marktabgrenzung in diesem Bereich liegen noch nicht vor. Es stellte
sich vorliegend somit die Frage, in welcher wettbewerblichen Beziehung pflanzliche Er-

satzprodukte zu den entsprechenden milchbasierten Molkereiprodukten stehen.

Lebensmittelrechtlich ist Milch das Gemelk einer oder mehrerer Kihe. Innerhalb der EU
ist seit Jahrzehnten rechtlich geregelt, dass die Begriffe wie ,Milch®, ,Kase“, ,Butter” usw.
ausschlief3lich den entsprechenden Milcherzeugnissen vorbehalten sind. Der Bezeich-

nungsschutz fir Milch und Milcherzeugnisse ist in Artikel 78 Abs. 1 lit. ¢, Abs. 2 in
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Verbindung mit Teil lll und Teil IV von Anhang VII der Verordnung (EU) Nr. 1308/2013%

verankert.

In der EU-Verordnung wird auch klar geregelt, dass eine Milchbezeichnung nicht verwen-
det werden darf, wenn bei einem Erzeugnis ein Milchbestandteil durch einen anderen Be-
standteil ersetzt wird, wenn z. B. Milchfett durch Pflanzenfett ersetzt wird. Nach Teil llI

Nr. 6 von Anhang VIl der Verordnung (EU) Nr. 1308/2013 darf weder durch Kennzeich-
nung noch durch Werbung oder Aufmachung irgendwelcher Art behauptet oder der Ein-
druck erweckt werden, dass es sich bei einem Produkt, bei dem Milchbestandteile ersetzt

wurden, um ein Milcherzeugnis handelt.

Die Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels fragen sowohl Molkereiprodukte als
auch pflanzliche Ersatzprodukte nach. Im Rahmen der Ermittlungen wurden sie nach der
Austauschbarkeit zwischen verschiedenen Gruppen von Molkereiprodukten und den ent-

sprechenden pflanzlichen Ersatzprodukten befragt.

Die Unternehmen des LEH haben eine Austauschbarkeit klar verneint. Fast alle befragten
Unternehmen3 haben in den Produktgruppen, in denen pflanzliche Alternativen vorhan-
den sind, angegeben, dass sie die pflanzlichen Ersatzprodukte als komplementar und

nicht austauschbar mit den entsprechenden Molkereiprodukten ansehen.

Als Grunde fir diese Einschatzung wurden in erster Linie unterschiedliche Kundengrup-
pen genannt, die sich bewusst fir oder gegen den Konsum von Milchprodukten entschei-
den. Selbst sogenannte Flexitarier, die Milchprodukte und pflanzliche Ersatzprodukte pa-
rallel nutzen, wirden diese Produkte nur komplementar verwenden und nicht als vollkom-
men austauschbar mit den Milchprodukten ansehen. Es wurde weiterhin angemerkt, dass
die pflanzlichen Ersatzprodukte zwar mittlerweile deutlich verbessert wurden, aber trotz-
dem in den meisten Fallen der Unterschied im Hinblick auf Konsistenz, Geschmack und
Zutatenliste immer noch sehr grof sei. Somit bestehe auf Basis von sensorischen Ge-

wohnheiten der Kunden hier keine Austauschbarkeit bzw. nur eine Austauschbarkeit mit

37 Verordnung (EU) Nr. 1308/2013 des Europaischen Parlaments und des Rates vom 17.12.2013 iiber eine
gemeinsame Marktorganisation fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse und zur Aufhebung der Verordnungen
(EWG) Nr. 922/72, (EWG) Nr. 234/79, (EG) Nr. 1037/2001 und (EG) Nr. 1234/2007, ABI. 2013,
Nr. L 347/671.

38 Fir Details zur Beantwortung dieser Frage vgl. Auswertungsvermerk Fragebogen LEH 1 vom 22.11.2022,

Frage 11.
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sehr vielen Einschrankungen. Zum derzeitigen Zeitpunkt stellen die pflanzlichen Ersatz-

produkte daher lediglich eine Erganzung des bestehenden Produktsortiments dar.>

(b) Annahme getrennter Markte fiir frische und H-Molkereiprodukte

Wahrend die Frage der grundsatzlichen Unterscheidung nach der Haltbarkeit von Molke-
reiprodukten fir Zusammenschlussvorhaben vor dem Bundeskartellamt bisher nicht ent-
scheidungserheblich war, grenzt die Europaische Kommission in standiger Praxis sepa-

rate Markte fir frische und haltbare Molkereiprodukte ab.*°

Die Beschlussabteilung erachtet die separate Betrachtung anhand der Haltbarkeit vor
dem Hintergrund der unterschiedlichen Verwendung der Produkte und Unterschieden in
der Herstellung sowie teils auch im Geschmack fur angebracht. Im Rahmen der Ermittlun-

gen gab es keine Anhaltspunkte fir eine gegenteilige Auffassung.

(c) Betrachtung einheitlicher Absatzmarkte fiir Bio- und konventionell erzeugte Mol-

kereiprodukte

Zugunsten der Beteiligten legt die Beschlussabteilung ihrer Prifung des Zusammen-
schlussvorhabens Absatzmarkte zugrunde, die sowohl Bio-Molkereiprodukte als auch

konventionell erzeugte Molkereiprodukte umfassen.

Das Bundeskartellamt hat bisher nur im Bereich der Rohmilcherfassung erwogen, zwi-
schen Bio-Rohmilch und konventionell erzeugter Rohmilch zu unterscheiden, sich bisher
jedoch nicht mit einer mdglichen Unterscheidung zwischen Bio-Molkereiprodukten und
konventionell erzeugten Molkereiprodukten auf den Absatzmarken befasst. Im Bereich der
Rohmilcherfassung tendierte das Bundeskartellamt zu der Annahme separater Markte fur
Bio- und konventionell erzeugte Rohmilch, ohne jedoch eine abschlieRende Entscheidung
hierzu zu treffen.*' Die Europaische Kommission ging im Bereich der Rohmilcherfassung

von getrennten Markten fur die Erfassung von Bio-Rohmilch und konventionell erzeugter

%9 Vgl. Auswertungsvermerk Fragebogen LEH 1 vom 22.11.2022.

40 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 07.11.2011, COMP/M. 6348 - Arla Foods / Allgéuland,
Rn. 14 ff, 22 ff. mit Trennung zwischen frischer und haltbarer Milch sowie Entscheidung vom 01.04.2011,
COMP/M. 6119 — Arla / Hansa, Rn. 20 mit der Trennung zwischen frischer und haltbarer Sahne.

4 Bundeskartellamt, Beschluss vom 09.06.2009, B2-29/09 — Humana / Nordmilch, S. 36f.; Bundeskartellamt,
Sektoruntersuchung Milch, Endbericht vom Januar 2012, Rn. 43; Bundeskartellamt, Sachstandspapier im
Verfahren zu Lieferbedingungen fiir Rohmilch vom 13.03.2017, S. 7; Bundeskartellamt, Beschluss vom
03.03.2009, B2-214/08 — Bayernland / Késerei Bayreuth, Rn. 21.
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Rohmilch aus.#? Im Hinblick auf die Absatzmarkte fir Molkereiprodukte hat die Kommis-
sion im Verfahren Friesland Foods / Campina in den Bereichen frische Milch, Buttermilch
und Naturjoghurt ebenfalls separate sachlich relevante Markte fir Bio-Produkte einerseits

und konventionell erzeugte Produkte andererseits angenommen.*3

Die Zusammenschlussbeteiligten sind lediglich in der Herstellung und dem Vertrieb von
konventionell erzeugten Molkereiprodukten tatig. Die Annahme separater sachlicher
Markte fir Bio- und konventionell erzeugten Molkereiprodukte wirde damit dazu fuhren,
dass die Marktanteile der Zusammenschlussbeteiligten und damit auch die Marktanteils-
zuwachse im Falle des Zusammenschlusses hoher waren als bei Betrachtung eines ein-
heitlichen Marktes. Dies wurde aber in allen Markten zu noch héheren Marktanteilen der
Beteiligten flhren. Die Frage einer Unterscheidung zwischen Bio- und konventionell er-
zeugten Molkereiprodukten ist flr die materielle Beurteilung der drei wettbewerblich prob-
lematischen Markte, bei denen nach Auffassung der Beschlussabteilung eine erhebliche
Behinderung wirksamen Wettbewerbs vorliegt, nicht entscheidungserheblich und sehr
wahrscheinlich bei den tbrigen Markten ebenfalls nicht. Die Beschlussabteilung hat damit
zugunsten der Beteiligten in ihrer Beurteilung jeweils einheitlich Markte fir beide Erzeu-

gungsarten zugrunde gelegt.

(d) Einheitliche Markte fiir Hersteller- und Handelsmarken

Im Hinblick auf die Differenzierung zwischen Hersteller- und Handelsmarken hat das Bun-
deskartellamt bislang eine am Einzelfall orientierte Sichtweise vertreten. Einfluss auf die
Abgrenzung eines einheitlichen Marktes oder separater Markte fir Handels- und Herstel-
lermarken haben die Austauschbarkeit aus Verbrauchersicht, die Preisgestaltung, die
Strategien des Handels, die Strategien der Hersteller und Verdrangungseffekte bzw. die
Reaktionsverbundenheit. Im Hinblick auf Molkereiprodukte hat das Bundeskartellamt die
Unterscheidung nach Hersteller- und Handelsmarken als nicht sachgerecht erachtet, ohne

die Frage jedoch vertieft ermitteln zu missen, da sie nicht entscheidungserheblich war.

Die Europaische Kommission hat fir einzelne Produktgruppen sachlich getrennte Markte

fur Handelsmarken und Markenartikel identifiziert, in mehreren Fallen allerdings beide

42 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 471f., 52.

43 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 141.
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demselben sachlich relevanten Markt zugeordnet.** Auch in der Entscheidungspraxis der
Europaischen Kommission kommt es auf die fur die jeweilige Produktgruppe maf3gebli-

chen Wettbewerbsverhaltnisse an.

Vorliegend sind vom Zusammenschluss eine Vielzahl von Produktgruppen betroffen. Die
Ermittlungen haben ergeben, dass der LEH in einzelnen Produktbereichen eine sehr
grof3e Bedeutung von Marken sieht. Die Befragten haben fur einige Produktbereiche klar
das Vorhandensein sogenannter Must-have-Marken bejaht. Aus Sicht des LEHs unter-
scheiden sich die Produktbereiche deutlich hinsichtlich ihrer Austauschbarkeit zwischen
Handels- und Herstellermarken. In den Produktbereichen Naturjoghurt und Trinkjoghurt
sah die Mehrheit der befragten Unternehmen eine eher leichte Austauschbarkeit zwischen
Handels- und Herstellermarken. Bei Frischmilch, H-Milch, Sahne, Quark und Butter wird
die Austauschbarkeit ungefahr jeweils halftig als eher leicht oder eher schwer angesehen.
In den Produktbereichen frische Milchmischgetranke, H-Milchmischgetranke, Basismilch-
getranke, Basismilchgetranke mit Geschmack, Joghurt mit Zusatzen, funktioneller Trinkjo-
ghurt, Milchreis und Griel3pudding, Pudding und Mousses, sonstige Desserts, sowie Hart-
und Schnittkdse werden die Handels- und Herstellermarken eher nicht als austauschbar
angesehen. Insbesondere bei frischen Milchmischgetranken gaben dreiviertel der befrag-
ten Unternehmen an, dass eine Austauschbarkeit nur mit vielen bzw. sehr vielen Ein-

schrankungen moglich sei.*

In den vom Zusammenschluss betroffenen Produktbereichen sind starke Unterschiede im
Verhéltnis der Umsatzvolumina von Handels- und Herstellermarken zu verzeichnen. In
den Produktbereichen frische Milchmischgetranke, H-Milchmischgetranke, Basismilchge-
tranke, Basismilchgetranke mit Geschmack, Joghurt mit Zusatzen, funktioneller Trinkjo-
ghurt, Milchreis und Grie3pudding sowie Pudding und Mousses entfallen auf die Herstel-
lermarken mehr als 50% des Gesamtmarktvolumens. Besonders von den Herstellermar-
ken dominierte Bereiche sind frische Milchmischgetranke mit einem Umsatzanteil von
84%, Milchreis und GrieRpudding mit 71% sowie Pudding und Mousses mit 68%.

44 Die Europaische Kommission nimmt u.a. bei Frischmilch, frischer Buttermilch und Naturjoghurt keine Un-
terscheidung von Handels- und Herstellermarken vor (Europdische Kommission, Entscheidung vom
17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina, Rn. 196). Bei den niederlandischen Kasesorten
nimmt die europaische Kommission ebenfalls keine solche Unterscheidung vor (Europaische Kommission,
Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina, Rn. 529), wohingegen sie
fur den franzdsischen Kasemarkt Handels- und Herstellermarken unterschieden hat (Europaische Kom-
mission, Entscheidung vom 18.10.2007, COMP/M.4761 — Bongrain / Sodiaal / JV, Rn. 17). Handels- und
Herstellermarken gehdren auch bei Joghurts und Quark mit Geschmack zum gleichen sachlichen Markt
(Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 913), Europaische Kommission, Entscheidung vom 07.11.2011, COMP/M. 6348 — Arla Foods / All-
géuland, Rn. 21.

45 Vgl. Auswertungsvermerk LEH-Fragebogen 1 vom 21.11.2022, Frage 10, S. 10f.
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Im Rahmen der Ermittlungen konnten jedoch mithilfe der Event-Analyse im Bereich Des-
sertprodukte deutliche Anzeichen von Austauschbeziehungen zwischen Marke und Han-

delsmarke in den Bereichen Milchreis, Grie3pudding und Pudding gezeigt werden.

Aus Sicht der Wettbewerber werden Handelsmarken durchaus als Wettbewerber zur eige-
nen Herstellermarke gewertet. Bei der Befragung der Wettbewerber nach den wichtigsten
Wettbewerbsprodukten zu ihren umsatzstarksten Produkten wurden haufig die Handels-

marken als wichtigstes Wettbewerbsprodukt genannt.

Die Produktionsumstellungsflexibilitdt von Hersteller- zu Handelsmarke ist sehr gro3. Her-
steller- und Handelsmarkenprodukte werden auf den gleichen Anlagen gefertigt und abge-
fullt, wobei die Handelsmarkenprodukte lediglich anders etikettiert werden. Eine Umstel-
lung von Handels- auf Herstellermarke ware jedoch nur technisch moglich. In wirtschaftli-
cher Hinsicht sieht dies anders aus: Eine fehlende etablierte Herstellermarke ist nicht

kurzfristig zu ersetzen und somit eine Umstellung nicht méglich.

Die Unterscheidung in Hersteller- und Handelsmarken wirde in vielen Markten zu noch
héheren Marktanteilen der Beteiligten flihren. Allerdings wirde sich dadurch die Zahl der
wettbewerblich problematischen Markte, bei denen nach Auffassung der Beschlussabtei-
lung eine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs vorliegt, nicht andern. Letztlich
kann die Frage, ob Handels- und Herstellermarken einem gemeinsamen Markt zuzuord-
nen sind, offengelassen werden. Zugunsten der Beteiligten werden jeweils einheitliche

Markte fur Hersteller- und Handelsmarken veranschlagt.

(3) Frischmilch

Sowohl UTM als auch das Zielgeschaft vertreiben Frischmilch. Frischmilch ist fliissige
Milch mit einem standardisierten Fettgehalt, die aus Rohmilch gewonnen wird. Dabei kon-

nen zwei Haltbarkeitsstufen von Frischmilch unterschieden werden:

1. Traditionell hergestellte Frischmilch: Hier erfolgt eine kurzzeitige Erhitzung fir 15
bis zu 30 Sekunden bei 72-75 °C. Die Milch halt sich ungedéffnet und gekuhlt bei +8
°C ca. 8 bis 10 Tage.

2. Langer haltbare Frischmilch (ESL-Milch): Die Abklrzung ESL steht fir Extended
Shelf Life, also eine verlangerte Haltbarkeit im Kihlregal. Wie die traditionell herge-
stellte Frischmilch muss die langer haltbare Frischmilch gekihlt gelagert werden.
Sie ist bis zu 21 Tage haltbar. Die langere Haltbarkeit wird durch verschiedene Her-
stellungsverfahren erreicht, die sich grundsatzlich in zwei Verfahren unterscheiden

lassen. Beim Filtrationsverfahren wird der traditionellen Pasteurisierung (72—75 °C)



(114)

(115)

(116)

(117)

-390-

eine Filtration vorgeschaltet, durch die fast alle Keime in der Milch abgetétet werden.
Bei den thermischen Varianten wird mit einer Erhitzung bei einer hdéheren Tempe-
ratur (127 °C) als bei der traditionellen Pasteurisierung (72—75 °C) gearbeitet, aller-
dings Uber einen viel kirzeren Zeitraum (1—4 Sekunden gegenulber bis zu 30 Se-

kunden bei der traditionellen Pasteurisierung).*®

Im Hinblick auf die Trinkmilch grenzt die Europaische Kommission eigene Produktmarkte
fur frische und haltbare (UHT) Milch ab.*” Dariiber hinaus erwog die Kommission eine Un-

terteilung in Handels- und Herstellermarken, lehnte diese im Ergebnis jedoch ab.*®

(4) H-Milch

UTM und das Zielgeschaft sind in der Herstellung und dem Vertrieb von haltbarer bzw.
ultrahocherhitzter Milch (,H-Milch*) an den deutschen LEH tatig. H-Milch ist fliissige Milch,
die aus Rohmilch hergestellt wird, die zunachst (teilweise) entrahmt wird. AnschlieRend
wird die Milch fir mindestens 1 - 4 Sekunden auf 135 °C erhitzt. Sie ist ungeotffnet 3-6

Monate bei Zimmertemperatur haltbar.*°

Wie bereits dargelegt grenzt die Kommission eigene Produktmarkte fir frische Milch und
H-Milch ab.5°

Die Beschlussabteilung geht vorliegend aufgrund des unterschiedlichen Geschmacks, der
verschiedenen Haltbarkeit und Lagerungsmaéglichkeiten von H-Milch und Frischmilch

ebenfalls von getrennten sachlich relevanten Markten fiir die Herstellung und den Vertrieb
von Frischmilch einerseits und die Herstellung und den Vertrieb von H-Milch andererseits

aus.

46 Vgl. https://milchland.de/ernaehrung/milch-lexikon/, abgerufen am 06.12.2022.

47 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 415; Europaische Kommission, Entscheidung vom 07.11.2011, COMP/M. 6348 — Arla Foods /
Allgéuland, Rn. 23.

48 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 196.

49 Vgl. https://milchland.de/ernaehrung/milch-lexikon/, abgerufen am 02.12.2022.

5  Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 927.
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(5) Frische Milchmischgetréanke

Lebensmittelrechtlich werden als Milchmischgetranke Produkte bezeichnet, die zu min-
destens 70 Prozent aus warmebehandelter Milch in unterschiedlichen Fettstufen und ma-
ximal 30 Prozent Aromakomponenten (z. B. Kakao, Fruchtkonzentrate, Zucker, Kaffee)
bestehen. Weiterhin durfen auch Stabilisatoren und Verdickungsmittel wie Starke, Gela-
tine oder Karrageen eingesetzt werden, um die Zutaten gleichmafig im Produkt zu vertei-
len oder eine bestimmte Konsistenz zu erhalten. Die Zugabe von Mineralstoffen und Vita-

minen ist auch erlaubt.5’

Diese Definition ist jedoch fur die vorliegend relevante wettbewerbsrechtliche Betrachtung
nicht ausreichend, da sie nicht auf die Austauschbarkeit aus Sicht des LEH und der End-

kunden abzielt sowie die produktionsseitigen Unterschiede aufier Acht Iasst.

(a) Fallpraxis der Europdischen Kommission

Seitens des Bundeskartellamts konnte die Frage der sachlichen Marktabgrenzung bei
Milchmischgetranken bisher mangels Entscheidungserheblichkeit offenbleiben. Die Euro-
paische Kommission hat sich demgegenuber in verschiedenen Entscheidungen mit dem
Bereich der ,flavoured dairy drinks* befasst.>? Die in den Verfahren der Kommission unter-
suchten Produkte Uiberschneiden sich jedoch nur teilweise mit den hier relevanten Pro-
dukten, die auf den deutschen Markt ausgerichtet sind. Somit ist der Begriff der ,flavoured
dairy drinks“ nicht mit der vorliegenden Definition von Milchmischgetranken gleichzuset-

zZen.

In der Entscheidung Friesland Coberco/Nutricia aus dem Jahr 2001 betraf das Zusam-
menschlussvorhaben den Bereich der Milchmischgetranke; die genaue Marktabgrenzung
lieR die Europaische Kommission jedoch offen.>® Sie zog in Betracht, frische Milchmisch-

getranke von frischer (Natur-)Milch abzugrenzen und im Hinblick auf frische

51 Vgl. https://milchindustrie.de/milkipedia/milchmischgetraenke/, abgerufen am 06.12.2022 und Anlage 1
der Verordnung Uber Milcherzeugnisse (Milcherzeugnisverordnung - MilchErzV).

52 Europaische Kommission, Entscheidung vom 28.09.2012, COMP/M. 6119 — Arla Foods / Milch-Union
Hocheifel, Rn. 44 f.; Entscheidung vom 01.04.2011, COMP/M. 6119 — Arla / Hansa, Rn. 19; vgl. Entschei-
dung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina, Rn. 975f., Entscheidung vom
08.08.2001, M.2399 — Friesland Coberco / Nutricia, Rn. 10 f.

53 Europaische Kommission, Entscheidung vom 08.08.2001, M.2399 — Friesland Coberco / Nutricia, Rn. 10
f., insbes. Rn. 12, 13.




(122)

(123)

-4 -

Milchmischgetranke getrennte Markte fir ,health oriented“ und ,indulgence oriented”

Milchmischgetranke und aufRerdem einen eigenen Markt fiir Kakao anzunehmen.>*

In der Friesland Foods/Campina-Entscheidung aus dem Jahr 2008 untersuchte die Euro-
paische Kommission den Bereich der Milchmischgetranke eingehend.®® Sie unterschied in
einem ersten Schritt zwischen haltbaren und frischen Milchmischgetranken.*® Bei frischen
Milchmischgetranken wurden au3erdem getrennte Markte fir wirkungsbezogene (oder
gesundheitsbezogene) Milchmischgetranke (,functional (or health) fresh flavoured dairy
drinks*“) angenommen (entsprechend den Erwagungen in Friesland Coberco/Nutricia).>”
Weiterhin unterschied die Europaische Kommission bei frischen Milchmischgetranken
zwischen Handelsmarken und Herstellermarken.%® Im Hinblick auf haltbare Milchmischge-
tranke nahm die Europaische Kommission getrennte Markte fir haltbare Milchmischge-
tranke mit Schokoladengeschmack und solche mit Fruchtgeschmack an.* Die Frage, ob
auch bei haltbaren Milchmischgetranken zwischen Hersteller- und Handelsmarken und
nach Vertriebswegen zu unterscheiden sei, liel3 die Europaische Kommission offen; sie
deutete jedoch im Hinblick auf Hersteller- und Handelsmarken an, dass sie die Annahme

getrennter sachlicher Markte fiir sachgerecht hielt.°

(b) Auffassung der Zusammenschlussbeteiligten: der Markt fiir frische Milchmisch-
getranke umfasst auch Basismilchgetranke mit Geschmack, Trinkjoghurt und

funktionellen Trinkjoghurt

Die Zusammenschlussbeteiligten tragen vor, dass sowohl UTM als auch das Zielgeschaft
frische Milchmischgetranke vertreiben. Hierzu z&dhlen aus Sicht der Beteiligten Frisch-
milchmischgetranke, Buttermilch mit Geschmack, frischer Trinkjoghurt mit Geschmack,

Kefir mit Geschmack und Trinkmolke mit Geschmack.

54 Europaische Kommission, Entscheidung vom 08.08.2001, M.2399 — Friesland Coberco / Nutricia, Rn. 12.

55 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, M.5046 — Friesland Foods / Campina, Rn. 975
f.

5%  Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, M.5046 — Friesland Foods / Campina, Rn. 975
f.

57 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, M.5046 — Friesland Foods/ Campina, Rn. 979
f., insbes. Rn. 993.

58 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, M.5046 — Friesland Foods / Campina, Rn. 979
f., insbes. Rn. 995 f., insbes. Rn. 1012.

59 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, M.5046 — Friesland / Campina, Rn. 1071 f,,
insbes. Rn. 1084 f.

60 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, M.5046 — Friesland Foods / Campina, Rn. 1086
f., insbes. Rn. 1100 f., Rn. 1114.
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Als wesentlichen Grund flir einen gemeinsamen Markt sehen die Beteiligten die Aus-
tauschbarkeit aus Sicht der Verbraucher an. Es bestehen aus ihrer Sicht keine wesentli-
chen Unterschiede im Hinblick auf Geschmack (suflich), Konsistenz (flissig) und Ver-

wendungsmoglichkeiten.

Ein wesentlicher Punkt sei au3erdem die hohe Angebotsumstellungsflexibilitat zwischen
den oben genannten Milchprodukten. Die Beteiligten geben an, in ihren Werken regelma-
Rig auf ein und derselben Anlage zwischen der Herstellung von fermentierten Produkten
und nicht-fermentierten Produkten zu wechseln. Entsprechende Produktionspléane wurden

vorgelegt.

Weiterhin spricht nach Auffassung der Beteiligten eine Ubergreifende Warenprasentation
im LEH, welche dem Nachfrageverhalten der Endverbraucher entspreche, flir einen um-
fassenden Markt. In den Kiihlregalen des LEH seien alle Sorten der frischen Milchmisch-

getranke stets einheitlich und integriert platziert.

(c) Ergebnis der Ermittlungen: Eigener Markt (nur) fiir frische Milchmischgetranke

(aa) Keine Austauschbarkeit aus Sicht des LEH

Im Rahmen der Ermittlungen hat die Beschlussabteilung die Unternehmen des LEH nach
der Austauschbarkeit zwischen frischen Milchmischgetranken, Basismilchgetranken mit
Geschmack und Trinkjoghurt befragt. Aus LEH-Sicht ist eine Austauschbarkeit nicht gege-

ben.

Die Unternehmen wurden gefragt, inwieweit aus Ihrer Sicht unter Berucksichtigung lhrer
Sortimentsstrategie eine Austauschbarkeit (,mit sehr wenigen Einschrankungen® bis ,mit
sehr vielen Einschrankungen®) zwischen den drei vorgenannten Produkten besteht. Die
meisten Unternehmen sahen eine Austauschbarkeit mit sehr vielen Einschradnkungen, wo-
bei die Austauschbarkeit zwischen frischen Milchmischgetranken und Basismilchgetran-
ken mit Geschmack am deutlichsten verneint wurde (14 von 17 Befragten). Am ehesten
moglich erscheint eine Austauschbarkeit mit vielen Einschrankungen zwischen Ba-
sismilchgetranken mit Geschmack und Trinkjoghurt (6x mit sehr vielen Einschrankungen,

8x mit vielen und 3x mit wenigen Einschrankungen).

In den Erlauterungen zu ihren Einschatzungen gaben mehrere Unternehmen an, dass aus
ihrer Sicht keine Austauschbarkeit bestehe. Als Griinde flr fehlende oder geringe Aus-
tauschbarkeit nannten die Unternehmen in erster Linie unterschiedliche Zielgruppen,

etablierte Verbraucherpraferenzen sowie anderer Produktnutzen und Verwendung.
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Einige Unternehmen sehen eine teilweise vorhandene Austauschbarkeit zwischen den
einzelnen Kategorien/Segmenten, jedoch wirden sich die Artikel in Konsistenz, Ge-
schmack und Inhalten unterscheiden, so dass mit den jeweiligen Produkten auch unter-
schiedliche Kauferschaften angesprochen wirden. Auf Basis von sensorischen Gewohn-
heiten der Kunden bestehe hier eine Austauschbarkeit nur mit sehr vielen Einschrankun-

gen.

Ein Unternehmen gab an, dass vor allem Basismilchgetranke und Trinkjoghurt eine deut-
lich geringere Zielgruppe als frische Milchmischgetranke hatten, da Produkte wie Kefir,

Buttermilch, Sauermilch, Trinkjoghurt nicht den Geschmack von allen treffen wiirden.®’

Erwahnt wird weiterhin, dass die Kundenbedurfnisse sehr spezifisch seien. In den wenigs-
ten Fallen werde der Kunde auf der Suche nach ,seinem” Artikel damit zufrieden sein, et-
was ,ahnliches” zu erwerben. Bei Nichtverfligbarkeit sei eher mit einem Einkaufsstatten-
wechsel zu rechnen. Ein weiteres Unternehmen vertrat die Auffassung, dass bei Nichtver-
flugbarkeit der ,Lieblingsmarke” in einem Segment ein Tausch zwischen Hersteller- und
Handelsmarke eher zu erwarten sei als der Wechsel von einer Produktgruppe in die an-

dere.

Weiterhin tragen die LEH-Unternehmen vor, dass die Markte in diesem Bereich sehr kon-
zentriert seien. Die Hersteller wiirden versuchen, mit ihren Marken einen spezifischen
Kundenkreis zu adressieren. Die Dominanz einzelner Marken erschwere den Austausch
mit vermeintlichen Substituten. Die etablierten Marken wirden vom Kunden gesucht und

nachgefragt. Es gebe keine vom Verbraucher akzeptierten Alternativen.

Die Kunden seien stark auf ihnre Marken und Produkte innerhalb der Kategorien fixiert. Ein
Unternehmen gab an, dass generell eine Substitution zwischen frischen und UHT Produk-
ten mit wenigen Einschrankungen maoglich sei, nicht jedoch zwischen unterschiedlichen

Produktkategorien (Trinkjoghurt vs. Milchmischgetrank).

Somit widersprechen die Angaben des LEH, basierend auf den vom LEH wahrgenomme-
nen Verbraucherpraferenzen, der Auffassung der Beteiligen, dass Endkunden nicht zwi-
schen den geschmacklichen Eigenschaften der ungesauerten Milchmischgetranke/Milch-
drinks in verschiedenen Geschmacksrichtungen, der gesauerten Basismilchgetranke mit

Geschmack (z.B. Fruchtbuttermilch, Fruchtmolke) und von Trinkjoghurt unterscheiden.

61 Es handelt sich hierbei um die Meinungsauf3erung eines LEH-Unternehmens, um auszudrticken, dass es
aus Sicht der Endkunden deutliche Geschmacksunterschiede zwischen den Produktgruppen gibt. Es be-
deutet nicht, dass — wie die Beteiligten in ihrer Stellungnahme vom 15.01.2023 annehmen — die Marktab-
grenzung davon abhange, ob alle Verbraucher ein Produkt mégen, was naturgemafl unmaoglich ist.
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(bb) Anordnung der Produkte im Kiihlregal

(136) Dem steht auch nicht entgegen, dass — wie die Beteiligten vortragen und anhand von Fo-
tos und Regalbelegungsplanen belegen — Milchmischgetranke im Kuhlregal in der Nahe
von Basismilchgetranken mit Geschmack und Trinkjoghurt stehen. Die Beteiligten tragen
vor, dass in den Kihiregalen des LEH alle Sorten der frischen Milchmischgetranke stets

einheitlich und integriert platziert seien. Nach Auffassung der Beteiligten sehen eine ein-

heitliche Prasentation auch die Regalpléne des LEH vor. Dazu ein Ausschnitt aus Anlage
28 der Stellungnahme der Beteiligten vom 21. Oktober 2022:

Abbildung 5: Regalbelegungsplan REWE

Im Vergleich dazu eine Regalgestaltung eines REWE-Marktes in Bonn®2. Diese zeigt,

dass durchaus auch andere Regalgestaltungen verwendet werden:

62 REWE, Am Michaelshof 2, 53177 Bonn, 10.11.2022.



Abbildung 6: Kiihlregal REWE Bonn

(137)  Alternative Anordnungen sind auch maoglich, wie folgende Fotos aus einem Edeka-Markt
in Wachtberg®® zeigen. Dort sind ph-neutrale Milchmischgetranke, Basismilchgetranke mit
Geschmack, Basismilchgetranke (natur) und Trinkjoghurt auf zwei verschiedene Kuihlre-
gale verteilt.

Abbildung 7: E-Center Wachtberg-Berkum Regal 1

63 E-Center, Am Wachtbergring 5; 53343 Wachtberg — Berkum, 3.12.2022.
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Abbildung 8: E-Center Wachtberg-Berkum, Regal 2

Aus Sicht der Beschlussabteilung kann es sich bei der Platzierung im Regal allenfalls um
ein Indiz fur wettbewerbliche Nahe handeln. Es ist davon auszugehen, dass seitens der
LEH-Unternehmen oft Produkte, die als besonders austauschbar angesehen werden,
dem Kunden dicht beieinander prasentiert werden. Handelsmarken, die wie oben darge-
stellt oft wichtige Wettbewerbsprodukte darstellen, werden jedoch nicht immer in Augen-
héhe der Konsumenten platziert, wo stattdessen die teureren Markenprodukte prasentiert

werden.

Klhlregale fur Molkereiprodukte sind je nach Marktgréfie unterschiedlich grofd und umfas-
sen ein weites Sortiment. Daher ist allein schon aufgrund des begrenzten Platzes im Kiihl-
regal nicht verwunderlich, dass die genannten Produkte oft dicht beieinander platziert wer-
den. Die Beteiligten haben Fotos von Kiihlregalen vorgelegt® und auch die Beschlussab-
teilung hat im Laufe des Verfahrens stichprobenartig verschiedene Fotos von Kiihlregalen
erstellt. Aus Sicht der Beschlussabteilung zeigen diese, dass es nicht nur zwischen den
einzelnen LEH-Unternehmen, sondern auch zwischen verschiedenen Regionen und ein-
zelnen Filialen eines Unternehmens deutliche Unterschiede in der Prasentation gibt. Hau-
fig werden Getranke bzw. Produkte in PET-Flaschen gemeinsam prasentiert, aber nicht

nur die oben genannten Produktgruppen, sondern auch Basismilchgetranke (natur),

64 Vgl. Anlage 29 zur Stellungnahme der Beteiligten vom 21.10.2022.
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Frischmilch, Milchersatzprodukte, Smoothies oder Sahne®®. Manchmal werden alle Pro-
dukte einer Marke nebeneinander prasentiert, manchmal wird nach Kategorien getrennt.
NaturgemaR kénnen nicht nur enge Substitute nebeneinander stehen, da es auch Uber-
gange von einer Produktgruppe zur anderen geben muss. So sieht der Kunde auch Pro-
dukte nebeneinander, die offensichtlich nicht austauschbar sind.®® Die Beschlussabteilung
kann weder aus den von den Beteiligten vorgelegten noch aus den eigenen Regalfotos
Muster erkennen, die belastbare Hinweise fir eine bestimmte Marktabgrenzung liefern

wurden.

Da LEH-Unternehmen aufgrund eigener Uberlegungen zur Gewinnmaximierung die Kihl-
regale unterschiedlich gestalten (vgl. z.B. die vorstehenden Erwagungen zur bevorzugten
Prasentation von Herstellermarkenprodukten im unmittelbaren Sichtfeld des Kunden) so-
wie aufgrund der genannten Einschrankungen (begrenzter Platz im Kihlregal, notwendige
Ubergange zwischen Produktgruppen), sollte aus Sicht der Beschlussabteilung die Optik
nicht gleichermal3en gewertet werden wie die konkreten Aussagen der LEH-Unternehmen

zur Austauschbarkeit der Produktgruppen.

(cc) Keine ausreichende Angebotsumstellungsflexibilitat zwischen frischen Milch-

mischgetranken, Basismilchgetranken und Trinkjoghurt

Die Beteiligten tragen vor, dass zu frischen Milchmischgetranken auch samtliche Ba-
sismilchgetranke mit Geschmack, d.h. frische Buttermilch, Kefir und Trinkmolke, sowie
Trinkjoghurt zu rechnen seien. Fir diese Auffassung flhren sie als Begriindung u.a. an,
dass nicht-fermentierte und fermentierte Milchgetranke auf einer Produktionsanlage her-
gestellt werden kénnen und somit eine hohe Produktionsumstellungsflexibilitat gegeben

sei.

Als Beleg flr diesen Vortag haben die Beteiligten Wochenplane fir die Abflllanlagen von
UTM vorgelegt, aus denen hervorgeht, dass innerhalb einer Woche mehrere Wechsel
zwischen der Herstellung von Mullermilch, d.h. einem nicht-fermentierten Milchmischge-

trank, und Basismilchgetranken stattfinden.5”

Die Befragung der Wettbewerber zur Angebotsumstellungsflexibilitat hat ein gemischtes

Bild ergeben. Die Befragten wurden gebeten, die Realisierbarkeit einer Umstellung der

65 Vgl. Anlage 29 zur Stellungnahme der Beteiligten vom 21.10.2022, S. 43.

66 Vgl. Anlage 29 zur Stellungnahme der Beteiligten vom 21.10.2022, S. 11 (z.B. Weihenstephan Kakao
neben Gotterspeise oder Frischmilch neben Dickmilch, Foto REWE).

67 Vgl. Anlage 8 der Anmeldung.



(144)

(145)

(146)

(147)

(148)

-48 -

Produktion von Milchmischgetranken zu Basismilchgetranken mit Geschmack und/oder
Trinkjoghurt einzuschéatzen (falls das Unternehmen neben frischen Milchmischgetranken
auch Basismilchgetranke mit Geschmack und/oder Trinkjoghurt produziert). Zunachst soll-

ten die Produktionsprozesse und ggf. Unterschiede erlautert werden.

Die Beteiligten hatten bereits dargestellt, dass aus ihrer Sicht die Umstellung zwischen
den drei Produktgruppen leicht moglich sei. Fir die Produktgruppen frische Milchmischge-
tranke und Basismilchgetranke haben sie dies anhand von Wochenplanen fir die Abfll-
lung belegt. Von den befragten Unternehmen hat auch die Mehrheit angegeben, dass
eine Umstellung zwischen Milchmischgetranken und frischen Basismilchprodukten eher
leicht zu realisieren sei, ebenso die Umstellung zwischen Basismilchgetranken und Trink-
joghurt. In Bezug auf die Umstellung zwischen frischen Milchmischgetranken und Trinkjo-
ghurt sehen ungefahr jeweils die Halfte der Befragten die Umstellung als eher leicht bzw.

eher schwer an.

Im Hinblick auf die Interpretierbarkeit dieser Antworten bestehen aus Sicht der Beschluss-
abteilung jedoch Zweifel. Es haben 20 Unternehmen die Frage mittels Drop-Down-MenU
beantwortet, davon auch Unternehmen, welche die Produkte nicht herstellen. Die Antwor-

ten wichen auch teilweise von den Erlauterungen im Text ab.

In der Gesamtschau der Ermittlungsergebnisse auf Wettbewerberseite ergibt sich fur die
Beschlussabteilung folgendes Bild: Es gibt Unternehmen wie die Beteiligten, die alle drei
Produktgruppen herstellen und abfillen kénnen. Diese konnen die Produktion auch flexi-
bel umstellen. Zu beachten ist dabei, dass die Flexibilitdt nur in der Abflllung besteht (vgl.
Abschnitt B.1l.1.a)bb)(1)(b) Abflllung). Wenn das Unternehmen Uber die entsprechenden
Prozessanlagen verfligt, kbnnen sowohl fermentierte als auch nicht-fermentierte Produkte
der Abfullanlage zugeflihrt werden. Bei der Abflllung wird nur nach Verpackungsart unter-
schieden. Wenn ein Unternehmen keine PET-Anlage hat, kann es keine der Flissigkeiten
in Flaschen abflllen, sondern ggf. nur in Becher. Es gibt auch Unternehmen, die sich eher
auf H-Produkte spezialisiert haben und in Tetra Pak abflllen. Fir diese ist eine Umstel-

lung nicht ohne Neuinvestition mdglich.

Der eigentliche Herstellungsprozess erfolgt getrennt nach fermentieren und nicht-fermen-
tierten Produkten (Vgl. Abschnitt B.ll.1.a)bb)(1)(a) Herstellungsprozess). Diese Prozesse
erfordern nicht nur das Vorhandensein der technischen Anlagen, sondern in erheblichem

Mafe Know-how in Bezug auf die Prozesssteuerung und die Rezepturen.

Wie bereits dargestellt ist der wesentliche Unterscheidungspunkt zwischen frischen Milch-
mischgetranken einerseits und Basismilchgetranken sowie Trinkjoghurt andererseits der

pH-Wert der Produkte. Ein befragter Wettbewerber hat die Prozessunterschiede im Detail
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erlautert: ,Milchmischgetranke sind pH-neutral und mussen zur Haltbarmachung einem
Hocherhitzungsprozess unterzogen und kaltaseptisch oder ultra clean abgefillt werden.
Bis auf wenige Ausnahmen (Flexdose Prozess) wird der gewuinschte Zusatzstoff vor der
Erhitzung zugegeben. Die Produktionsanlagen werden als Ultra Clean oder ESL Anlagen
bezeichnet nach VDMA Kategorie 4 Anlagen. Einige Hersteller verwenden aber aufgrund
Verpackungsart- und Formenzwang hier auch Vollaseptische KAT 5 Anlagen, welche ab-
wartskompatibel zu Kat 4 sind. Basismilchgetranke mit Geschmack sind im pH-Wert sauer
und somit gegen den Verderb mit Bakterien geschitzt. Hierzu ist ein zusatzlicher Prozess,
die Sauerung mit Milchsaurebakterien erforderlich. Diese Getranke werden nur moderat
bei ca. 90 °C hocherhitzt und im Ultra Clean Prozess abgeflllt. Der gewilinschte Zusatz-
stoff wird in der Regel nach dem Erhitzungs- und Sauerungsprozess zugegeben. In eini-
gen Fallen jedoch anschlieldend zur Haltbarmachung nochmal thermisiert. Die Beschaf-
fung der Anlagen erfolgt in der Regel fir beide Produktgruppen bei den einschlagigen
Herstellern in Bezug auf Verfahrenstechnik z.B. GEA, TetraPak Prozessing, Milkron,
Sidma etc. Die Abflllanlagen sind meistens FlUssigflller in Flaschen, Beutel aber auch
Becher und kénnen groliteils beide Produktgruppen abfillen. Bis auf spezielle optimierte
Fuller mit Flissigkeitsflilldisen, welche die in der Regel samig bis dickflissigen Ba-
sismilchgetranke nur sehr schlecht abfiillen kénnen. Z.B. ist es einer TETRA A3 Flex egal,
ob das Produkt fliissig oder samig ist. Hier kdnnte von UHT Milch bis zur Fruchtbutter-
milch alles abgefullt werden. Bei einem Ultra Clean Becher Flller ist dies nicht der Fall.
Das besondere Know-how liegt daran, die Hitzebelastung klein zu halten, den Aroma- und
Farbverlust zu reduzieren, effizient Gber min. 48h ohne Reinigung und Sterilisation zu pro-
duzieren und vor allem ein moglichst langes MHD zu erzielen. Technisch moglich ist bei
einem Milchmischprodukt mit Geschmack bei entsprechender hygienischer Ausstattung
ein MHD von bis zu 60 Tagen in der Kuhlkette. Das besondere Know-how besteht im Hy-
gienic Design als kaltaseptsiche Steriltechnik, der Verpackungssterilisation und einer wirk-
samen Entfernung von Bakteriensporen. Hingegen ist zur Herstellung eines Basismilchge-
trankes nur ein Ultra Clean Prozess notwendig. [...] Nachteil der Produktion von Ba-
sismilchgetranken ist der Batch Prozess durch den Sauerungsschritt, hierflir werden zu-
satzliche Tanks, Kihler, Ventile und Pumpen und vor allem Produktionsplatz benétigt.
Dieser zusatzliche Prozess erfordert auch erhebliche Energiemehrkosten und damit ein-

hergehende Energieverluste aufgrund der deutlich schlechteren Wirkungsgrade.“®

68 Vgl. Auswertungsvermerk Wettbewerberfragebogen vom 08.12.2022, S.9.
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Unter Berlcksichtigung der Erlauterungen der Marktteilnehmer ist insbesondere davon
auszugehen, dass sich der Prozess zur Herstellung von Trinkjoghurt deutlich von dem fir
Milchmischgetranke unterscheidet. Ein Unternehmen hat das kurz zusammengefasst:
,Milchmischgetranke und Trinkjoghurt sind zwei vollig verschiedene Herstellungspro-

zesse, die bestenfalls einem ahnlichen Verpackungsprozess unterliegen.“®®

Selbst wenn das Unternehmen bereits Uber einen Prozess fir Basismilchgetranke verfugt
ist nicht gleichzeitig davon auszugehen, dass auch Trinkjoghurt ohne nennenswerte In-
vestitionen und Zeitaufwand produziert werden kann. Ein Unternehmen hat dies wie folgt
beschrieben: ,Wenn ein Unternehmen z.B. einen Prozess fir Buttermilch (Basismilchge-
tranken) hat, heif’t dies nicht automatisch, dass man Uber einen solchen Prozess auch
Trinkjoghurt herstellen kann (ohne Investitionen). Buttermilch aus einem Butterungspro-
zess (Sauerrahmbutter) kann ohne Fermentation auskommen; von daher mischt man die
Buttermilch mit Zusatzstoffen (z.B. Fruchtaromen etc.) und bringt dann das Produkt zur
Abfillung. Wenn man nichtfermentierte Grundstoffe hat (z.B. Stssbuttermilch), dann be-
notigt man einen Fermentationsprozess; wenn dieser nicht vorhanden ist, dann muss man
hier investieren (Schatzung: 500-1000 T€ - je nach GroRRe der Herstellkapazitaten). Die
Investition kann relativ schnell (vorausgesetzt die Lieferzeiten fir solche Prozessanlagen

sind nicht allzu lang) umgesetzt werden.“7°

In der Gesamtschau der Ermittlungsergebnisse ist festzuhalten, dass sich die Produkti-
onsprozesse deutlich unterscheiden. Der Prozess fur frische ph-neutrale Milchmischge-
tranke ist besonders anspruchsvoll, da er aseptische Komponenten erfordert und somit
héchste Anspriiche in Bezug auf Hygiene stellt. Eine Umstellung der Produktion ist fur Un-
ternehmen moglich, die bereits Uber die entsprechenden Prozesse und eine flexible Ab-
flllanlage verfligen. Fur Unternehmen, die bisher nur in einem der drei Produktbereiche
tatig waren, ist die Umstellung nur mit erheblichen Investitionen und Zeitaufwand maglich.
Aus Sicht der Beschlussabteilung handelt es sich daher auch im Hinblick auf die Produkti-

onsumstellungsflexibilitdt um getrennte Markte.

(d) Kaffeegetranke

Die Beteiligten vertreten die Auffassung, dass Kaffeegetranke dem Markt flr frische Milch-
mischgetranke zuzurechnen seien. Die Beschlussabteilung geht hingegen von einem se-

paraten Markt fur Kaffeegetranke aus. Bei sogenannten Kaffeegetranken handelt es sich

69 vgl. Auswertungsvermerk Wettbewerberfragebogen vom 08.12.2022, S.12.
70 E-Mail DMK vom 09.11.2022.
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nicht um Milchmischgetranke in der Geschmacksrichtung Kaffee/Milchkaffee, sondern um
Produkte, die als Kaffee vermarktet werden und Koffein enthalten. Diese Produkte werden
im Kuhlregal zwar oft neben oder in der Nahe von Milchmischgetranken platziert, unter-
scheiden sich jedoch deutlich in der Beschriftung und der Form der Verpackung. Es be-
steht somit aus Sicht der Verbraucher keine Verwechslungsgefahr. Es kann davon ausge-
gangen werden, dass Kunden sich vor dem Kiihlregal bewusst fur ein gekiihltes Kaffeege-
trank entscheiden.

Abbildung 9: Kaffeegetrénke

Quelle: https://www.srf.ch/sendungen/kassensturz-espresso/kalte-kaffee-getraenke-im-test-viel-zucker-wenig-koffein

Aufgrund der deutlichen Unterschiede zwischen den Produkten erschien es der Be-
schlussabteilung bei den ersten Ermittlungen nicht erforderlich, zur Austauschbarkeit von
Kaffeegetranken und Milchmischgetranken zu ermitteln. Aufgrund des Vortrags der Betei-
ligten wurden die Unternehmen des LEH mit Fragebogen vom 4. Oktober 2022 nach der

Austauschbarkeit von Kaffeegetranken und frischen Milchmischgetranken befragt.

Von 17 befragten Unternehmen gaben 15 Unternehmen an, dass Milchmischgetranke
durch Kaffeegetranke nicht ersetzbar seien. Die Ubrigen zwei sahen eine Austauschbar-
keit mit sehr vielen Einschrankungen. In der Begriindung der Antworten gingen die Unter-

nehmen insbesondere auf die Inhaltsstoffe und den Verwendungszweck ein.

Es wurde insbesondere angefihrt, dass es zwei Konsumentengruppen gebe - Kaffeetrin-
ker und Nicht-Kaffeetrinker, wobei letztere geschatzt ca. 30% der Bevoélkerung ausmach-
ten. Zu den Nicht-Kaffeetrinkern gehdrten insbesondere auch Kinder. Milchmischgetranke
seien haufig Beigaben als Getrank im Schulranzen. Fir alle Konsumenten, die kein Kof-
fein konsumieren dirfen oder mdchten, seien Kaffeegetranke somit kein Ersatz fur Milch-
mischgetranke. Ein Unternehmen machte dies in seiner Antwort besonders deutlich:
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,=Entschuldigung ... aber diese Frage entbehrt doch etwas der Ernsthaftigkeit. Milchmisch-
getranke kdnnen gar nicht durch Kaffee-Getranke ersetzt werden. Wirden Sie lhrem Kind
nur weil es in lhrem Einkaufsmarkt kein Kakaogetrank mehr gibt einen Emmi Latte Mac-

chiato geben?“’"

Weiterhin wurden sensorische Unterschiede zwischen den Produktgruppen angefihrt.
Kaffeegetranke haben einen deutlichen Kaffeegeschmack und seien auf eine andere Ziel-
gruppe gerichtet. Es gebe im Gegensatz zu Milchmischgetranken keine Fruchtsorten.
Selbst bei den Verbrauchern, die sich frei fir oder gegen ein koffeinhaltiges Getrank ent-
scheiden kdnnen, gebe es Praferenzen von Konsumenten hinsichtlich der Geschmacks-
richtung und der jeweiligen Marke - dies sowohl bei Milchmischgetranken als auch bei

Kaffeegetranken - welche den Austausch weiter einschrankten.

(e) Ergebnis frische Milchmischgetranke

Im Rahmen der Gesamtwiirdigung aller Ermittlungsergebnisse geht die Beschlussabtei-
lung davon aus, dass ph-neutrale Milchmischgetranke einen separaten Markt bilden. Ba-

sismilchgetranken mit Geschmack und Trinkjoghurt stellen ebenfalls separate Markte dar.

(6) H-Milchmischgetranke

Beide Beteiligten stellen H-Milchmischgetranke her und vertreiben diese an den deut-
schen LEH. Wie in Abschnitt B.Il.1.a)bb)(2)(b) oben dargestellt ist zwischen frischen und
haltbaren Milchmischgetranken zu unterscheiden. H-Milchmischgetranke sind ungedffnet

und ungekuhlt bis zu finf Monate haltbar. Sie sind somit fur die Vorratshaltung geeignet.

(7) Basismilchgetranke

Die Anmelder geben an, dass sowohl UTM als auch das Zielgeschaft sogenannte frische
Basismilchgetranke herstellen und an den deutschen LEH vertreiben. Hierzu zahlen nach
Ansicht der Anmelder frische Buttermilch, frischer Trinkjoghurt, Kefir und Trinkmolke (je-
weils pur). Es handelt sich dabei also um gesauerte Milchprodukte ohne Zusatz von Ge-

schmacksstoffen.

Das Bundeskartellamt hat bisher noch keine Entscheidung zur Marktabgrenzung im Be-

reich der Basismilchgetranke getroffen.

71 Vgl. Auswertungsvermerk LEH-Fragebogen vom 04.10.2022, S.10.
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Die Europaische Kommission hat in dem Verfahren Friesland Foods / Campina lediglich
einen eigenen Markt fir die Herstellung und den Vertrieb von Buttermilch in Abgrenzung
u.a. zu Frischmilch abgegrenzt.”? Innerhalb dieses Marktes unterschied die Kommission
weiterhin zwischen frischer und haltbarer Buttermilch und zwischen konventioneller und
Bio-Buttermilch.” Die Kommission auBerte sich in der Entscheidung nicht zu Produkten

wie Skyr, Kefir oder frischem Trinkjoghurt, da der Zusammenschluss diese nicht betraf.

Nach Auffassung der Beschlussabteilung ist ein einheitlicher Markt fir Basismilchgetranke
(pur bzw. ohne Geschmack) anzunehmen, der samtliche der vorgenannten gesauerten
Milchprodukte (frische Buttermilch, frischer Trinkjoghurt, Kefir und Trinkmolke) ohne Zu-
satz von Geschmacksstoffen umfasst. Geschmack, Konsistenz und Verwendungszwecks

dieser Produkte sind im Wesentlichen vergleichbar.

Mit der Auffassung der Kommission ist der Markt flr die Herstellung und den Vertrieb von
Basismilchgetranken von dem Markt fiir die Herstellung und den Vertrieb von Frischmilch
abzugrenzen. Frischmilch hat einen anderen, stiRlicheren Geschmack als die gesauerten
Basismilchgetranke und lasst sich auch flr andere Verwendungszwecke nutzen (bspw.

zum SiRen von Kaffee oder als Backzutat).

Weiterhin sind Basismilchgetranke (pur bzw. ohne Geschmack) — entsprechend der Un-
terscheidung zwischen Frischmilch und frischen Milchmischgetranken — von Basismilch-
getranken mit Geschmack abzugrenzen. Aus der Verbraucherperspektive, die auf die Be-
trachtungsweise des LEH als unmittelbarer Nachfrager der Produkte durchschlagt, beste-
hen gewichtige Unterschiede zwischen Basismilchgetranken mit und ohne Geschmack.
Basismilchgetranke mit Geschmack weisen zusatzliche Inhaltsstoffe auf, aufgrund derer
sie der Verbraucher als nicht ebenso ,gesund“ wahrnimmt wie pure Basismilchgetranke.
Daneben durften sich auch die Verwendungszwecke unterscheiden, da Basismilchge-
tranke mit Geschmack wegen ihres sufllichen Geschmacks eher jlingere Kauferschichten

bzw. Kinder ansprechen als pure Basismilchgetranke.

Hinsichtlich der Frage, ob innerhalb des Marktes flr die Herstellung und den Vertrieb von
Basismilchgetranken weiterhin zwischen Bio-Basismilchgetranken und konventionellen

Basismilchgetranken zu unterscheiden ist, wird auf die obigen Ausflihrungen verwiesen.

72 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 364.

73 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. Rn. 460, 977; Europaische Kommission, Entscheidung vom 07.11.2011, COMP/M. 6348 - Arla Foods
/ Allgduland, Rn. 16.
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(8) Basismilchgetranke mit Geschmack

Mithin ist ein separater Markt fiir die Herstellung und den Vertrieb von Basismilchgetran-
ken mit Geschmack (z.B. Fruchtbuttermilch und Kefir mit Geschmack) anzunehmen, der
nach dem Vorgesagten auch von dem Markt fur die Herstellung und den Vertrieb von fri-

schen Milchmischgetranken abzugrenzen ist (siehe dazu oben unter B.ll.1.a)bb)(5)).

(9) Trinkjoghurt und funktioneller Trinkjoghurt

Beide Beteiligten sind in der Herstellung und dem Vertrieb von Trinkjoghurt an den deut-
schen LEH tatig. Trinkjoghurt ist Joghurt, der nach der 2,5 bis 3-stlindigen sog. Bebritung
zusatzlich homogenisiert wird, um ihn trinkfahig zu machen. Teilweise wird Trinkjoghurt
aullerdem mit Wasser oder Salz aufgequirlt (Ayran, Lassi). Daneben werden Trinkjoghurt
i.d.R. weitere geschmacksgebende Zusatze wie z.B. Aromen, Farbstoffe, Zucker oder

Frichte hinzugegeben.

Wie bereits dargelegt (siehe dazu oben unter B.1l.1.a)bb)(5)) ist Trinkjoghurt auf der Her-
stellungsebene von frischen Milchmischgetranken und frischen Basismilchgetranken ab-

zugrenzen.

Trinkjoghurt ist weiterhin von funktionellem Trinkjoghurt abzugrenzen. Funktioneller Trink-
joghurt ist neben Zusatzen wie z.B. Aromen und Farbstoffen mit weiteren Inhaltsstoffen
wie insbesondere Vitaminen angereichert und wird mit einem gesundheitsférdernden Ef-

fekt beworben (z.B. Danone Actimel, Yakult’).

Das Bundeskartellamt hat sich bisher nicht mit der Frage befasst, ob neben Trinkjoghurt
ein eigener Markt fur funktionellen Trinkjoghurt besteht. Die Kommission hat — ohne dies
explizit auf Trinkjoghurt zu beziehen — im Verfahren Friesland Foods / Campina aufgrund
ihrer Ermittlungen zwischen wirkungsbezogenen (oder gesundheitsbezogenen) Milch-
mischgetranken (,functional or health-related products®) und nicht gesundheitsbezogenen
Milchmischgetranken (,non-health related products®) unterschieden.” Sie nannte dabei

Produkte wie Yakult und Actimel von Danone als Beispiele fur wirkungsbezogene

74 Zwar sieht Yakult selbst ihr Produkt wegen des geringen Milchanteils nicht als Trinkjoghurt an. Jedoch
handelt es sich bei Yakult dennoch um ein fermentiertes Getrank auf Basis von Magermilch, das mit ge-
sundheitsfordernder Wirkung auf den Darm beworben wird. Es ist daher sachgerecht, Yakult als funktio-
nellen Trinkjoghurt anzusehen.

75 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 994.



(171)

(172)

(173)

-b5-

Milchmischgetranke.”® Die Kommission begriindete inre vorgenommene Differenzierung
mit erheblichen Unterschieden bei Preisen, Verpackungen, Marken und Werbekosten zwi-
schen dem funktionalen Segment einerseits und dem nicht funktionalen Segment ande-
rerseits.”” Vorliegend spricht auch eine Betrachtung der wesentlichen Anbieterstrukturen
von Trinkjoghurt und funktionellem Trinkjoghurt fur die Annahme getrennter Markte. Denn
auf dem Markt fur die Herstellung und den Vertrieb von funktionellem Trinkjoghurt verfugt
Danone Uber einen Marktanteil von ca. (90-95] %, gefolgt von Yakult mit (5-10] %, wah-
rend die restlichen Marktanteile auf kleinere Anbieter entfallen. Demgegenuber wird Trink-
joghurt durch zahlreiche andere Hersteller, nicht aber durch Danone oder Yakult, vertrie-
ben. Diese anderen Hersteller sind wiederum soweit ersichtlich nicht im Bereich des funk-
tionellen Trinkjoghurts tatig. Diese unterschiedlichen Markt- und Anbieterstrukturen strei-
ten ebenfalls fur die Annahme eines eigenen Marktes fur die Herstellung und den Vertrieb

von funktionellem Trinkjoghurt.

(10) Joghurt (Naturjoghurt und Joghurt mit Zusatzen)

UTM und das Zielgeschaft sind in der Herstellung und dem Vertrieb von Joghurt (sowohl

von Naturjoghurt als auch von Joghurt mit Zusatzen) an den deutschen LEH tatig.

Naturjoghurt ist ein fermentiertes Produkt, das aus teilentrahmter und pasteurisierter Roh-
milch hergestellt und durch Zugabe von speziellen Milchsaurebakterien (Joghurtkulturen)
fermentiert wird. Je nach Konsistenz unterscheidet man drei Varianten: stichfester Joghurt
(Reifung im Glas oder Becher), gerlhrter Joghurt (Reifung und Rihren im Tank und an-
schlielende Abfiillung) und Trinkjoghurt’® (zusatzliche Homogenisierung fir trinkfahige
Konsistenz). Joghurt mit Zusatzen wird aus Naturjoghurt hergestellt, dem Zuséatze wie z.B.

Aromen, Farbstoffe, Zucker, Friichte und andere Zusatzstoffe zugesetzt werden.

Das Bundeskartellamt hat bisher keine Entscheidung zur Marktabgrenzung im Joghurt-
Bereich getroffen. Die Kommission ging von einem eigenstandigen Markt fir die Herstel-
lung und den Vertrieb von Naturjoghurt aus. ”® Weiter zog die Kommission — ohne dies ab-

schlieltend zu entscheiden — in Betracht, einen einheitlichen Markt fir Joghurt mit

76 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 985.

77 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 987 f.

78 Siehe dazu oben B. II. 1. a) bb) 9).

7 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 167.
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Zusatzen und Quark mit Zusatzen anzunehmen und erwog eine weitere Unterscheidung

zwischen Gesundheits- und Genuss-Produkten.®

Vorliegend kann die sachliche Marktabgrenzung im Joghurt-Bereich (mit Ausnahme von
Trinkjoghurt) offen bleiben, da das Zusammenschlussvorhaben dort bei sadmtlichen in Be-
tracht kommenden Marktabgrenzungen keine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbe-

werbs erwarten lasst.

(11) Getrennte Markte fiir Milchreis, GrieBpudding, Pudding und sonstige Desserts

(a) Fallpraxis der Europaischen Kommission

Das Bundeskartellamt hat bisher noch keine Entscheidung zur Marktabgrenzung im Be-
reich Desserts getroffen. Die Europaische Kommission hingegen hat sich in mehreren
Verfahren mit Desserts befasst. Die Zusammenschlussbeteiligten verweisen insbeson-
dere auf die Entscheidung im Verfahren Friesland Foods/Campina. Sie tragen vor, die
Kommission ordne samtliche frischen Portionsdesserts, darunter Mousse, Milchreis,

Creme brllée und Tiramisu, einem gemeinsamen Produktmarkt zu.

Die Kommission hat in dieser Entscheidung die oben genannten portionsverpackten Des-
serts einem anderen Produktmarkt zugeordnet als solche mit einer anderen Verwen-

dungssituation wie etwa Vla oder Gritze.?®!

Die Kommission hatte jedoch keinen Anlass zu ermitteln, ob der deutsche Markt fur fertige
Milchdesserts weiter zu unterteilen ist. Im Zusammenschlussvorhaben Friesland Foods /
Campina gab es keine Uberschneidungen im Bereich portionsabgepackte Desserts. Da-
her wurden die Nachfrager nur im Hinblick auf die Unterscheidung zwischen Giebelpa-
ckungen, Porridge und portionsabgepackten Desserts befragt. Es lassen sich somit aus
dieser Entscheidung keine Schlisse ziehen bezlglich der vorliegend relevanten Frage

nach der Austauschbarkeit zwischen Milchreis, GrieRpudding, Pudding und Mousses.®

Im relevanten Absatz der Entscheidung heil3t es: “Based on the results of the market in-

vestigation, this Decision considers fresh custard in gable top, porridge and portion pack

80 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 927.

81 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 1240.

82 Europaische Kommission, Entscheidung vom 12.04.2013, COMP/M.6722 — FrieslandCampina / Zijerveld,
Rn. 101.
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dairy desserts as separate relevant product markets. Because Friesland Foods is not ac-
tive in portion pack desserts and the proposed merger would not lead to a significant im-
pediment of effective competition in the market for portion pack desserts, the focus is only

on custard in gable top and porridge.”?

Abgesehen von dem vorgenannten Verfahren Friesland Foods / Campina priifte die Kom-
mission im Verfahren Lactalis/Nestle/JV, ob im Dessert-Bereich ein eigener Markt fiir Eier-
créeme-Desserts (Crémes aux oeufs/Cuits au four) zu bilden sei.* Die Ermittlungen der
Kommission ergaben im Hinblick auf die Austauschbarkeit aus Nachfragesicht ein unein-
heitliches Bild: die Halfte der befragten Unternehmen war der Auffassung, dass der Be-
reichs der fertigen Milchdesserts in weitere Markte zu untergliedern sei, die andere Halfte
hielt Gberwiegend einen Dessertmarkt flir sachgerecht, der alle ,Desserts flir Zwischen-
mahlzeiten* umfasse.? Auch die Antworten der Hersteller im Hinblick auf den Aufwand ei-
ner Produktionsumstellung bzw. Einrichtung einer Produktionslinie fir Eiercreme-Desserts
waren uneinheitlich.®® Letztlich lieR die Kommission die sachliche Marktabgrenzung of-
fen.®” In spateren Entscheidungen verwies die Kommission hinsichtlich einer Unterteilung
des Marktes fur fertige Milchdesserts im Wesentlichen lediglich auf ihre vorangegangene
Entscheidungspraxis, insbesondere die Friesland Foods / Campina-Entscheidung; sie lief3
die Marktabgrenzung jedoch mangels Entscheidungserheblichkeit offen.?¢ Der Kommissi-
onspraxis lassen sich demnach keine tragfahigen Aussagen zu der hier relevanten Frage
einer Austauschbarkeit zwischen Milchreis, GrieRpudding, Pudding und Mousses entneh-

men.

(b) Auffassung der Zusammenschlussbeteiligten: Ein einheitlicher Markt fiir Des-

serts (verzehrfertige frische Milchdesserts)

Die Zusammenschlussbeteiligten vertreten die Auffassung, dass frische portionierte Milch-
desserts einen einheitlichen Markt darstellen. Sie geben an, dass frische portionierte

Milchdesserts bereits aus Sicht der Nachfrager miteinander austauschbar seien. Der

8  Vgl. Europdische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 1240.

84 Europaische Kommission, Entscheidung vom 19.09.2006, COMP/M.4344 — L actalis / Nestle / JV, Rn. 22f.
85 Europaische Kommission, Entscheidung vom 19.09.2006, COMP/M.4344 — Lactalis / Nestle / JV, Rn. 26.
8  Europaische Kommission, Entscheidung vom 19.09.2006, COMP/M.4344 — Lactalis / Nestle / JV, Rn. 29f.
87 Europaische Kommission, Entscheidung vom 19.09.2006, COMP/M.4344 — Lactalis / Nestle / JV, Rn. 31.

88 Europaische Kommission, Entscheidung vom 09.12.2019, COMP/M.9413 — Lactalis / Nuova Castelli, Rn.
99, 102; Entscheidung vom 12.04.2013, COMP/M.6722 — FrieslandCampina / Zijerveld, Rn. 101, 105;
Entscheidung vom 20.02.2012, COMP/M.6441 — Senoble / Agrial / Senagral JV, Rn. 45, 46.
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Markt fir frische portionierte Milchdesserts umfasse insbesondere Milchreis, Grie3pud-

ding und andere Puddingarten, jeweils in Portionsverpackungen.

Nach Auffassung der Beteiligten haben die Produkte nahezu identische Inhaltsstoffe und
Nahrwerte. Es gebe auch keine wesentlichen Unterschiede in der Konsistenz von Griel3-
pudding und Sahnepudding. Weiterhin argumentieren die Beteiligten, dass frische portio-
nierte Milchdesserts auch gemeinsam und einheitlich vom Handel nachgefragt und dem
Verbraucher einheitlich prasentiert wirden. Die hohe Austauschbarkeit aus Sicht der Ver-
braucher spiegele sich Uberdies in den Auswahl- und Kaufentscheidungen der Kunden wi-

der.8?

In ihrer Stellungnahme vom 30. November 2022 bestatigen die Beteiligten, dass sie einen
einheitlichen Markt flir milchbasierte Desserts weiterhin flr sachgerecht halten. Alternativ
haben die Beteiligten mit einer von dem Marktforschungsinstitut Kantar durchgefiihrten
Studie einen mdglichen Markt fur I6ffelbare Milchprodukte als Zwischenmabhlzeit unter-
sucht.®® Darin wurde eine national reprasentative Zielgruppe befragt, welche Milchpro-
dukte aus dem Kiihlregal sich besonders gut als Zwischenmahlzeit eignen wirden. Die
befragten Verbraucher gaben neben Milchreis und Griel3pudding hierzu zahlreiche wei-
tere Produkte an wie beispielsweise Joghurt, Pudding und Quark. Ein méglicher Markt fur
|6ffelbare Milchprodukte als Zwischenmahlzeit wiirde somit ein noch breiteres Pro-

duktspektrum umfassen als der Markt fuir milchbasierte Desserts.

(c) Ergebnis der Ermittlungen: Milchreis, GrieBpudding und Pudding bilden jeweils

separate Markte

(aa) Keine Austauschbarkeit aus Sicht der direkten Nachfrager

Aufgrund der stark divergierenden Einschatzung zur Austauschbarkeit der o0.g. Produkte
zwischen den Zusammenschlussbeteiligten und den Unternehmen des LEH in der ersten
Befragung vom 19. August 2022, wurden die LEH-Unternehmen erganzend mit Fragebo-
gen vom 4. Oktober 2022 zum Dessertbereich befragt. Es wurden erneut 17 LEH-Unter-

nehmen befragt, von denen alle den Fragebogen beantwortet haben.

Die Unternehmen wurden zum einen gebeten, die Austauschbarkeit anhand von Auswahl-

madglichkeiten einzuschatzen. Weiterhin wurden sie um eine Erlauterung gebeten,

8 Stellungnahme der Beteiligten vom 21.10. 2022.
9%  vgl. Anlage 42 zur Anmeldung.
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inwieweit sie die genannten Produkte als austauschbar ansehen und Umséatze auf eine

andere Produktgruppe verlagern kénnen, sollte eine davon ausgelistet werden.

(i) Ergebnisse der Befragung zu Dessertprodukten

Nach Einschatzung der befragten LEH-Unternehmen ist die Vergleichbarkeit zwischen
den Produktgruppen Milchreis, GrieRpudding, Pudding und Mousses gering. Die Unter-
nehmen wurden nach der Ersetzbarkeit von GrieRpudding, Milchreis und Pudding durch
die jeweils anderen Produkte und die weiteren Dessertprodukte Rote Gritze, Gotter-
speise, Tiramisu, Créme bralée und Panna cotta befragt. Sie wurden weiterhin um An-

gabe sonstiger Produkte gebeten, die moglicherweise ersetzbar waren.

Fast alle befragten Unternehmen waren der Ansicht, dass Griel3pudding, Milchreis und
Pudding nicht durch die jeweils anderen bzw. die weiteren 0.g. Desserts ersetzbar seien.
In Bezug auf Griel3pudding gaben 15 der 17 Unternehmen (88%) an, dass Griel3pudding
gar nicht (9) oder nur mit vielen Einschrankungen (6) mit Milchreis austauschbar sei. 14
der 17 Unternehmen (82%) geben an, dass GrieRpudding gar nicht (9) oder nur mit vielen
Einschrankungen (5) mit Pudding austauschbar sei. Auf die Frage nach sonstigen Pro-
dukten, die aus Sicht des befragten Unternehmens mit Grie3pudding austauschbar seien,

wurden zweimal Porridge und einmal Birchermusli genannt.

Bei Milchreis sahen 14 von 17 Befragten (82%) keine Austauschbarkeit mit GrieBpudding
(12) oder nur eine Austauschbarkeit mit vielen Einschrankungen (5). Von den 17 Unter-
nehmen gaben 16 (94%) an, dass Milchreis gar nicht (12) oder nur mit vielen Einschran-
kungen (4) mit Pudding austauschbar sei. Als weiteres mogliches Ersatzprodukt fir Milch-

reis wurde dreimal Porridge genannt.

Bei Pudding gaben 15 der 17 Unternehmen (88%) an, dass Pudding gar nicht (10) oder
nur mit vielen Einschrankungen (5) mit GrieBpudding austauschbar sei. 16 der 17 Unter-
nehmen (94%) gaben an, dass Pudding gar nicht (12) oder nur mit vielen Einschrankun-
gen (4) mit Milchreis austauschbar sei. Als weitere mdgliche Ersatzprodukte fir Pudding
wurden von drei Unternehmen Vla, Sahnejoghurt mit bestimmten Geschmacksrichtungen
(Cheesecake) bzw. Joghurt mit Schoko, Vanille oder ahnlichen Geschmacksrichtungen

genannt.

Die geringe Austauschbarkeit, insbesondere zwischen Milchreis und Griel3pudding einer-
seits und allen anderen Desserts andererseits sind nach Ansicht der LEH-Unternehmen
auf die unterschiedliche Konsistenz, den Geschmack und den Verwendungszweck bzw.
Verzehranlass zurtickzuftihren. Einige Unternehmen trugen vor, dass Kunden zwischen

den Produktgruppen unterscheiden wirden und eher nicht auf eine andere Produktgruppe
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wechseln, wenn sie in die Verkaufsstatte gekommen sind, um ein bestimmtes Produkt zu
kaufen. Ein Unternehmen erlauterte die Konsistenzunterschiede detailliert. Griel3dessert-
Artikel wiirden bei den Endkunden auf Grund des Bestandteils Griel3 ein sehr spezielles
Konsumverhalten erzeugen. Dieses Konsumverhalten sei auf die (leicht) samige, weiche
Konsistenz des GrielRes zurtickzuflihren. Bei Milchreis sei die Konsistenz ebenfalls samig,
aber mit bissfesten Kornern. Diese spezielle Konsistenz der beiden Produkte, die stark
von Mousse oder sonstigen Desserts abweiche, bilde die Grundlage fiir eine stark einge-

schrankte Austauschbarkeit.

Weiterhin wurde angegeben, dass die Produktgruppen auch aufgrund lhrer Rezepturen
und Zielgruppen nicht miteinander vergleichbar seien und daher als gegenseitige Substi-
tute ausschieden wirden. Mousses und Tiramisu enthielten haufig Alkohol in den Rezep-
turen und seien daher flr einige Verbraucher von vornherein nicht geeignet. Rote Grlitze
und Goétterspeise haben nach Angaben eines Unternehmens vor allem regionale Rele-
vanz in Nord- und Ostdeutschland. Creme Brillée und Panna Cotta lagen aufgrund der
Rezepturen in einem héheren Preissegment und seien daher flr einige Verbraucher nicht

austauschbar.

Die Beteiligten vertreten in ihrer Stellungnahme zum Beschlussentwurf die Auffassung,
dass die Aussagen des LEH schon im Ansatz nicht geeignet seien, verlassliche Aussagen
Uber Verbrauchergewohnheiten wiederzugeben. Hierflir seien Verbraucherstudien deut-
lich verlasslicher.®’ Diese Argumentation tréagt nach Ansicht der Beschlussabteilung nicht.
Bei der sachlichen Marktabgrenzung kommt es entscheidend auf die Austauschbarkeit
aus Sicht der unmittelbaren Nachfrager an. Das sind auf der hier relevanten Beschaf-
fungsseite die LEH-Unternehmen. Daher sind die Einschatzungen der LEH-Unternehmen
nicht nur geeignet fur die Bewertung der Austauschbarkeit verschiedener Produkte, son-

dern ihnen kommt gerade eine besondere Bedeutung zu.

(ii) Vergleich der Zusammensetzung von Dessertprodukten

Aus Sicht aller befragten LEH-Unternehmen als unmittelbare Nachfrager unterscheiden
sich die Produkte auch so stark in ihrer Zusammensetzung, Konsistenz und Geschmack,

dass sie Uberwiegend nicht als austauschbar angesehen werden kdnnten.

Die Zusammenschlussbeteiligten hingegen tragen vor, dass es keine signifikanten Unter-

schiede in der Zusammensetzung der Produkte gebe. Sie tragen vor, dass Milchreis,

91 Stellungnahme der Beteiligten vom 15.01.2023, Rn. 8.
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Griel3pudding und Pudding, die im Lebensmitteleinzelhandel in Portionsverpackungen an-

geboten werden, nahezu identische Inhaltsstoffe hatten. Wahrend zu Hause frisch zube-

reiteter Milchreis und Griel3brei regelmaRig als Hauptzutat Reis bzw. Griel3 enthalte und

daher als Mahlzeitersatz oder Zwischenmahlzeit verwendet werde, wirden portionierter

Milchreis und Grie3pudding im Kuhlregal mit Blick auf die Inhaltsstoffe nach Ansicht der

Beteiligten eher Varianten von Pudding darstellen und seien den Desserts zuzurechnen.

Die Beteiligten tragen dazu vor, dass Milchreis und GrieRpudding in Portionsverpackun-

gen in den meisten Fallen einen Reis- bzw. GrieRanteil von deutlich unter 10 % hatten.

Aufgrund des geringen Getreideanteils seien diese Produkte daher nicht als Mahlzeiter-

satz, sondern vielmehr als Dessert im klassischen Sinne zum Komplettieren einer Mahl-

zeit geeignet. Dazu legen sie die nachfolgende Tabelle zum Vergleich der Zutaten anhand

von Produktbeispielen vor:

Produkte der UTM

Hauptzutaten

Zusatz

mduller Milchreis Original 200g

53 % Milch, 25 % Buttermilch

7,8 % Reis

muller Griel3pudding Traditionell
200g

63 % Milch, 20 % Sahne, Wasser

5,1 % Hartweizengriel®

Produkte der Marke Landliebe

Hauptzutaten

Zusatz

Landliebe GrielRpudding 150g

67 % Milch, 18 % Sahne, Zucker

7 % Hartweizengriel}

Landliebe Pudding Vanille 125g

63 % Milch, 25 % Sahne, Zucker

Naturliches Vanille-Aroma

Produkte von Ehrmann

Hauptzutaten

Zusatz

Grand Dessert Griess 190g

Milch, 20 % Sahne, Zucker,

4 % Weizengrield

Grand Dessert Vanille 190g

Milch, 20 % Sahne, Zucker

Vanille-Aroma

Zunachst ist festzuhalten, dass entgegen der Auffassung der Beteiligten bei selbstgekoch-

tem Grield der Hauptbestandteil nicht Griel} ist, sondern Milch. Laut Zubereitungsempfeh-

lung der Hersteller verwende man auf 125 g Griel3 1000 ml Milch. Bei Milchreis ist das

empfohlene Verhaltnis 250 g Reis auf 1000 ml Milch, d.h. der Hauptbestandteil ist auch

hier Milch. Wieviel Sahne/Butter/Zucker zugefligt wird, bleibt nattrlich dem Endverbrau-

cher Uberlassen.

Die Beteiligten argumentieren erneut auch in ihrer Stellungnahme zum Beschlussentwurf,

dass es aufgrund der weitgehend identischen Zusammensetzung von Sahnepudding und

GrieRpudding entgegen dem Beschlussentwurf keine ,spezielle Konsistenz* von Griel3-

pudding gebe, die ,stark“ von Sahnepudding abweicht. Vom Verbraucher selbstgekochter

Griel3pudding enthalte wie oben dargestellt ca. mindestens die doppelte Menge an Ge-

treide im Vergleich zu den verzehrfertigen Produkten aus dem Kihlregal. Verzehrfertiger
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Griel3pudding aus dem Kiihlregal habe dagegen wegen des wesentlich geringeren Getrei-

deanteils keine wesentlich andere Konsistenz als Pudding.®?

Die Beschlussabteilung kann diese Auffassung weiterhin nicht teilen. Zum einen zeigen
schon Stichproben aus dem Kiihlregal deutliche Unterschiede in der Konsistenz. Wahrend
beispielsweis der Landliebe Sahnepudding cremig ist, ist der Landliebe Griel3pudding e-
her stichfest. Zum anderen ist ein reiner Vergleich der Anteile einiger Inhaltsstoffe flr die
Konsistenz ohnehin nur bedingt aussagekraftig, denn auch geringfugige Unterschiede in
den Inhaltsstoffen (Auswahl und Menge) kénnen die Konsistenz eines Produkts ggf. stark
beeinflussen. Wie im Abschnitt zur Angebotsumstellungsflexibilitat dargestellt werden
wird, sehen andere Hersteller und ein Anlagenbauer Unterschiede in der Konsistenz, wel-
che erheblich durch Rezepturen (Starke, GrieRanteil, Zusatzstoffe) und die Anlagensteue-

rung beeinflusst wird.

Die fehlende Austauschbarkeit von Milchreis, GrieBpudding und Pudding begriinden ei-
nige Unternehmen des LEH entgegen der Auffassung der Beteiligten gerade mit den kon-
kreten Unterschieden in Zusammensetzung und Nahrwerten der Produkte. Insbesondere
tragen sie vor, dass sich die Produkte im Hinblick auf den Fettgehalt unterscheiden. Milch-
reis sei im Allgemeinen deutlich fettarmer als GrieRpudding und Pudding sowie weniger

sufd als Pudding.

Die offentlich verfligbaren Nahrwerte flr Beispielprodukte aus den drei Produktgruppen

zeigen Variationen zwischen den Produktgruppen®:

Durchschnittliche  |Miller LL Milch- |Muller LL GrieR- |Weihenste-|LL Sahne-
Nahrwerte Pro Milchreis |reis traditi- |Grie3pud- |pudding phan Pud- |pudding
100 g original onell ding traditi- | Traditionell |ding mit Vanille
onell Sahne Va-
nille
Energie kJ/kcal 425/101 459/109 576/138 537/128 489/117 601/144
Fett 2649 25¢ 8449 5549 4949 8,549
— davon gesattigte 1,7 g 1,79 5649 3,79 3,39 5949
Fettsduren
Kohlenhydrate 15,8 g 189 1219 16 g 15049 14 g
— davon Zucker 9,849 8,79 8,69 11g 1219 11g

92 Stellungnahme der Beteiligten zum Beschlussentwurf vom 15.01.2023, Rn. 12 und zuvor bereits Stellung-

nahme vom 21.10.2022, Rz. 2.

93 Vgl. https://www.muellermilch.de/produkte/milchreis, https://www.muellermilch.de/produkte/griesspudding,

https://www.molkerei-weihenstephan.de/produkte/pudding/unser-pudding/pudding-mit-sahne-vanille,
https://www.landliebe.de/die-landliebe-produkte/desserts/milchreis-traditionell-200g-becher/ ,
https://www.landliebe.de/die-landliebe-produkte/desserts/, abgerufen am 05.12.2022.
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Durchschnittliche  |Mdller LL Milch-  |Mller LL GrieR- |Weihenste-|LL Sahne-
Nahrwerte Pro Milchreis |reis traditi- |Grie3pud- |pudding phan Pud- |pudding
100 g original onell ding traditi- | Traditionell |ding mit Vanille
onell Sahne Va-
nille
Eiweil} 3,59 3,59 3449 3,59 3,09 284¢
Salz 0,27 g 0,14 g 0,194¢ 0,13 g 0,14 g 0,16 g

Die Beschlussabteilung vertritt jedoch die Auffassung, dass die Zusammensetzung und
Nahrwerte der einzelnen Produkte nicht geeignet sind, Markte im kartellrechtlichen Sinn
abzugrenzen. Da jedoch sowohl die Beteiligten als auch die Unternehmen des LEH im
Rahmen der Frage nach der Austauschbarkeit der Produkte auf diese Punkte eingegan-
gen sind, kann festgehalten werden, dass es zumindest fiir Milchreis Unterschiede im

Fettgehalt im Vergleich zu (GrieR-)Pudding zu beobachten gibt.

(iii) Verzehranlasse

Einige der befragten LEH-Unternehmen haben sich explizit zum Verzehranlass der be-
troffenen Produkte geduRert. Ein Unternehmen beschreibt die Beziehung zwischen Griel3-
pudding, Milchreis und den Ubrigen Dessertkategorien wie folgt: ,Griepudding ist in der
Kundenperspektive eine siile Zwischenmahlzeit zur Sattigung. Von diesem Kundenbe-
dirfnis aus gesehen, gibt es eine gewisse Austauschbarkeit mit Milchreis. Bei den ande-
ren Dessert-Subkategorien steht eher der Genuss bzw. die Belohnung im Vordergrund,
weshalb es von der Funktionalitét her nur eine geringe Austauschbarkeit zu GrieRpudding
gibt.“** Weiterhin fuhrt das Unternehmen aus, dass eine gewisse Austauschbarkeit zwi-
schen Milchreis und Griel3pudding gegeben sei, da auch Milchreis mehr eine siiRe Zwi-
schenmahlzeit als ein Dessert sei. Die anderen Subkategorien kdmen als Kompensation

nicht in Frage.

Ein weiteres Unternehmen gibt an, dass GrieRdesserts im Gegensatz zu herkdmmlichen
Sahne-Desserts und/oder Puddings einen gewissen ,Friihstiicks-Charakter“® erzeugen.
Aus Perspektive der Kunden sei demnach eine Betrachtung von Griel3desserts als voll-
wertige Frihstlicks-Mahlzeit im Vergleich zu herkémmlichen Desserts deutlich wahr-
scheinlicher. Ein Milchreis-Dessert erzeuge im Vergleich zu sonstigen Desserts nach dem
Konsum ein uberdurchschnittliches Sattigungsgefuhl bei vergleichsweise geringem Fett-

anteil (im Vergleich zu Sahnedesserts bspw.). Hier sei aus Perspektive der Kunden

94 Vgl. Auswertungsvermerk LEH-Fragebogen vom 04.10.2022, S.2.
9% Vgl. Auswertungsvermerk LEH-Fragebogen vom 04.10.2022, S.2.
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demnach eine Betrachtung von Milchreis-Desserts als vollwertige Fruhstiucks-Mahlzeit im

Vergleich zu herkdbmmlichen Desserts deutlich wahrscheinlicher.

Die Beteiligten hingegen sehen keine signifikanten Unterschiede zwischen den Produkt-

gruppen im Hinblick auf Geschmack und Verzehranlass.

Dem ist entgegenzuhalten, dass UTM seit 1987 fiir den Miller Milchreis mit der Werbefi-
gur ,der kleine Hunger® wirbt. Die Figur ist zwar seit 2020 nicht mehr in der Werbung pra-
sent, aber das Konzept des Miiller Milchreises als MalRnahme ,gegen den kleinen Hunger

zwischendurch® wird weiter genutzt.

UTM beschreibt die Produktgruppe ,Muller Milchreis traditionell“ auf der Mullermilch
Homepage wie folgt: ,Immer die erste Wahl, wenn der kleine Hunger kommt. Egal, ob du
gerade einen kleinen ,Durchhanger” hast oder einfach nur einen anstrengenden Tag: Mul-
ler Milchreis ist dein perfekter Snack flir Zwischendurch, damit du danach wieder so rich-
tig durchstarten kannst. Die Kombination aus Milch, gutem Reis und leckeren Sol3en
macht satt und ist einfach nur unverwechselbar lecker im Geschmack. Probier’ unser Ori-

ginal in 12 verschiedenen Sorten.“%®

Nach Ansicht der Beschlussabteilung ist es naheliegend, dass jahrelange erfolgreiche
Werbung die Konsumenten auch im Hinblick auf die Wahrnehmung des Produkts als Zwi-
schenmahlzeit im Gegensatz zu einer reinen Sispeise beeinflusst und somit das Kon-

sumverhalten pragt.

Hierzu haben die Beteiligten in ihrer Stellungnahme vom 15. Januar.2023 angemerkt,
dass — im Falle einer kartellrechtlich relevanten Beeinflussung des Konsumentenverhal-
tens durch Werbung — auch die WerbemalRnahmen anderer Hersteller von Milchreis Be-
rucksichtigung finden mussten, die Milchreis wiederum nicht als Zwischenmahlzeit bewer-
ben. Dartiber hinaus haben die Beteiligten die oben beschriebene Studie bei dem Markt-
forschungsunternehmen Kantar in Auftrag gegeben, die neben Milchreis und Grief3pud-
ding zahlreiche weitere Milchprodukte wie Joghurt, Quark und Pudding als l6ffelbare

Milchprodukte als Zwischenmahlzeit ausweist.

Die Beschlussabteilung vertritt die Auffassung, dass bei der Beurteilung der Werbemal3-
nahmen weiterer Hersteller auch die Bedeutsamkeit der Produkte im Markt einbezogen
werden muss. Da der Milchreis von Muller den absatzstarksten und am intensivsten be-

worbenen Milchreis am Markt darstellt, kann die Werbung, insbesondere die TV-

%  Vgl. https://www.muellermilch.de/produkte/milchreis/milchreis-original, abgerufen am 06.12.2022.
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Werbunguber einen Zeitraum von Gber 30 Jahren, fur den Muller-Milchreis das Bild der
Konsumenten insgesamt beeinflussen. Den Zusammenhang von Werbung und Kaufver-
halten bestatigt auch eine Studie des Marktforschungsinstitut Dynata in Zusammenarbeit
mit Wirkstoffmedia und W&V, die das Einkaufsverhalten, die Werbeerinnerung und die
Markenbekanntheit ausgewahlter Milch- und Kaseprodukte untersucht. Im Ergebnis flhrt

eine steigende Werbeintensitat zu einer Beeinflussung des Kaufverhaltens.

Dariber hinaus halt die Beschlussabteilung einen Markt fir |6ffelbare Milchprodukte als
Zwischenmabhlzeit nicht fur sachgerecht, sondern sieht die Hinweise des LEH zu dem von
anderen Desserts abweichenden Verzehranlass von Grie3pudding und Milchreis lediglich

als ein weiteres Indiz flir deren Zuordnung zu separaten Markten.

(iv) Einkauf, Prasentation und Verpackung der Produkte Milchreis, GrieBpudding,

Pudding und Mousses

Die Beschlussabteilung verkennt nicht, dass auf Seiten des LEH in der Regel dieselben
Personen flr den Einkauf der o0.g. Produkte zustandig sind. Die Beteiligten sehen dies als
ein Indiz daflir, dass die Produkte einem gemeinsamen Markt zuzurechnen seien. Dieser

Auffassung kann die Beschlussabteilung im vorliegenden Fall nicht folgen.

Im Rahmen der Ermittlungen wurden Gesprache mit den zustandigen Einkaufer*innen
mehrerer LEH-Unternehmen gefihrt. Weiterhin wurden die Kontaktdaten der Personen
abgefragt, die auf die Fragebdgen der Beschlussabteilung geantwortet haben. Es ist der
Beschlussabteilung keine Person bekannt, die ausschlieflich fir den Einkauf von Des-
sertprodukten zustandig ist. Die Einkaufer*innen, mit denen Kontakt aufgenommen wurde,
waren auskunftsbereit zumindest fur die gesamte ,weil3e Linie“. Eine Trennung war ggf.
zwischen frischen und haltbaren Milchprodukten zu beobachten. Es lasst sich somit aus
der personellen Aufstellung des Einkaufsteams des LEH keine Schlussfolgerung flr die

Marktabgrenzung ziehen.

Weiterhin tragen die Beteiligten vor, dass die Produkte im Kuhlregal gemeinsam prasen-
tiert wirden. Insbesondere sei GrieRpudding nur eine Art Geschmacksrichtung von Pud-
ding, da diese Produkte nebeneinander oder im Falle von Landliebe auch in einer gemein-
samen Stiege prasentiert wirden. Die Beteiligten argumentieren, dass der LEH Nah-
rungsmittel in den Auslagen und Regalen entsprechend dem Nachfrageverhalten und der
Praferenzen der Verbraucher platziere. Dementsprechend seien die Kihlregale so gestal-
tet, dass Verbraucher unmittelbar austauschbare Artikel einheitlich platziert vorfanden und

das verfiigbare Angebot auf einen Blick fur ihre Auswahlentscheidung erfassen kénnten.
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Die Beteiligten argumentieren weiterhin, dass Milchreis, GrieRpudding, Pudding, Mousse
und sonstige Desserts stets gemeinsam in demselben Kihlregal prasentiert wirden. In-
nerhalb der Dessertplatzierung gebe es in der Regel keine Trennung nach Produkttypen.
Vielmehr werde jeweils die gesamte Produktpalette (Pudding, GrieBpudding, Milchreis,
Mousse, etc.) eines Herstellers zusammen platziert. Es handele sich um ein vollstéandig
integriertes Dessertsortiment.®” Die Beteiligten haben hierzu Regalbelegungsplane und

Bilder von Kuhlregalen vorgelegt.

Die Platzierung im Regal kann, aber muss nicht fiir eine Ahnlichkeit des Produktes ste-
hen. Fur die Prasentation von Molkereiprodukten werden Kuhlregale unterschiedlicher
GroRe genutzt, in denen je nach Marktgréfie in der Regel meist weilde und gelbe Linie ge-
trennt platziert werden. Die Gestaltung der Regale ist dabei sehr unterschiedlich. Haufig
sind spezielle Bereiche fir Desserts reserviert, aber es gibt auch Anordnungen mit ande-

ren Produkten in Kombination.

Die Beteiligten haben u.a. die Regalbelegungsplane von REWE vorgelegt.*® ||| R

97 Stellungnahme der Beteiligten vom 21.10.2022, S. 4-5.
9% Anlage 28 zur Stellungnahme der Beteiligten vom 21.10.2022.
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Abbildung 10: Regalbelegungsplan REWE

Auf den nachfolgenden Fotos ist zu sehen, dass Landliebe Griel3pudding und Pudding
durchaus getrennt angeordnet werden und Gruppen von Griel3pudding sowie Milchreis

gebildet werden. In kleineren Marken sind auch Stiegen mit GrieRpudding und Pudding
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gemeinsam vorhanden.

Abbildung 11: HIT-Markt, Bonn Bad Godesberg, 26.11.2022



Abbildung 12: REWE City; 563173 Bonn, 21.07.2022 (links) und Netto, 563179 Bonn, 16.07.2022 (rechts)



Abbildung 13: REWE, 53173 Bonn, 10.11.2022.

(216) Die folgenden Fotos zeigen ein Kihlregal in einem E-Center®.

99  E-Center, Am Wachtbergring 5; 53343 Wachtberg — Berkum, 3.12.2022.



Abbildung 14: Kiihlregal E-Center Wachtberg-Berkum, Gesamtansicht und 2 Detailfotos
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Auf der rechten Seite des Kuhlregals sind die Produkte nach Produktgruppe geordnet,
wobei auf der dritten Ebene GrielRpudding verschiedener Hersteller zu finden ist. Dartber
ist Milchreis in verschiedenen PackungsgréRen von mehreren Herstellern angeordnet,
u.a. auch die Produkte der Beteiligten nebeneinander. Am anderen Ende des Kihlregals
hingegen sieht man die Produkte von Dr. Oetker in der Anordnung wie sie von den Betei-
ligten beschrieben wird, d.h. es werden alle Produkte des Herstellers — verschiedene Pud-

dingsorten, GrieRpudding und rote Griitze — gemeinsam prasentiert.

Die obigen Fotos von Kihiregalen sowie die von den Beteiligten vorgelegten Fotos und
Regalbelegungsplane zeigen, dass eine Vielzahl von Gestaltungsmaglichkeiten praktiziert
wird, um Molkereiprodukte im Kihlregal anzuordnen und dem Verbraucher zu prasentie-
ren. Zudem ist mit Blick auf das begrenzte Platzangebot flir eine Vielzahl von gekihlten
Milchprodukten nicht verwunderlich, dass regelmaflig samtliche Dessertprodukte nah bei-
einander platziert werden. Belastbare Hinweise fiir die sachliche Marktabgrenzung erge-
ben sich aus diesem Befund jedoch nicht. Wie bereits in Abschnitt (5)(c)(bb) dargestellt,
vertritt die Beschlussabteilung daher die Auffassung, dass die Anordnung der Produkte im
Kulhlregal nicht als wesentliche Determinante fir die Marktabgrenzung herangezogen

werden, sondern hochstens als ein Indiz flr wettbewerbliche Nahe dienen kann.

Weiterhin tragen die Beteiligten vor, dass die Verpackung der drei Produkte gleich sei.
Dies sei als Anhaltspunkt daflir zu bewerten, dass es sich um eine einheitliche Produkt-

gruppe Desserts handele und somit keine separaten Markte abzugrenzen seien.

Wie die oben gezeigten Abbildungen von Kuhlregalen zeigen, ist es zutreffend, dass die
Produkte eines Herstellers in der Regel gleich verpackt sind. Dies beschrankt sich jedoch
nicht nur auf Griepudding und Pudding. Das Beispiel Dr. Oetker zeigt, dass in den 500g
Bechern verschiedene Sorten Pudding, Griel3pudding und Gritze verpackt sind. Diese
werden einheitlich unter dem Begriff ,Loffelglick® vermarktet. Ebenso bei Zum Dorfkrug
werden samtliche Produkte — Pudding, Gritze, Milchreis und seit kurzem auch Grie3pud-
ding — in den gleichen Glasern verkauft. Ehrmann bietet ,Frichtetraum® und ,Grief3traum*
in der gleichen Verpackung an, den ,Grand Dessert* Pudding und Griepudding in einem
anderen Becher an. Miller und Landliebe hingegen zeigen verschiedene Verpackungsfor-
men. Bei Landliebe gibt es, wie die Beteiligten vortragen, die gleichen Becher fiir Griel3-
pudding und Sahnepudding. Fir Vollmilchpudding verwendet Landliebe eine andere Be-
cherform. Muller bietet Milchreis und GrieRpudding in verschiedenen Bechern an, wobei

es bei GrieRpudding Becher mit und ohne Doppelkammer gibt.

Es ist davon auszugehen, dass der Hintergrund flr die Produktverpackungen jedoch

nichts mit der Marktabgrenzung zu tun hat, sondern technisch bedingt ist. Wie oben in
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Abschnitt B.1l.1.a)bb)(1)(b) Abflllung dargestellt, kbnnen Molkereiprodukte, die mit unter-
schiedlichen Prozesstechnologien hergestellt wurden, auf der gleichen Anlage abgefiillt

werden. Die Anlage ist aber nur begrenzt flexibel und kann nur bestimmte Bechertypen

oder Glaser verarbeiten. In engen Grenzen ist die Umstellung méglich, was jedoch mit ei-
nem gewissen Zeitaufwand verbunden ist. Daher ist es fur einen Hersteller sinnvoll, mog-
lichst wenige unterschiedliche Verpackungen zu nutzen. Gerade bei den Handelsmarken
oder den wenig verarbeiteten Produkten ist erkennbar, dass auch verschiedene Produkt-
gruppen wie Sahne und Joghurt in die gleichen Becher abgefiillt und entsprechend etiket-

tiert werden.

(bb) Keine ausreichende Austauschbarkeit aus Sicht der Endkunden

(i) Ergebnisse der , Event-Analyse“

Wenngleich es fir die sachliche Marktabgrenzung maR3geblich auf die Sicht der unmittel-
baren Nachfrager, d.h. der LEH-Unternehmen, hinsichtlich der funktionellen Austausch-
barkeit der vom Zusammenschluss betroffenen Produkte ankommt, hat die 4. Beschluss-
abteilung in Zusammenarbeit mit dem Referat fir 6konomische Grundsatzfragen (G3)
eine erganzende sogenannte Event-Analyse durchgeflihrt, um die Austauschbarkeit ver-
schiedener Dessertprodukte aus Konsumentensicht zu ermitteln. Die Ergebnisse dieser
Analyse sollen die aus den Ermittlungen bei den LEH-Unternehmen gewonnenen Er-
kenntnisse hinsichtlich der Austauschbarkeit verschiedener Produktgruppen im Bereich
Desserts erganzen und zudem zur Prifung der Plausibilitat der Aussagen der befragten

LEH-Unternehmen beitragen.'®

Im Kern handelt es sich bei dieser Event-Analyse um eine empirische Analyse zur Beant-
wortung der Frage, wie stark die Nachfrage nach einem bestimmten Dessertprodukt auf
Preisveranderungen bzw. Rabattierungen im Zuge von Werbung dieses und anderer Pro-
dukte reagiert, um dadurch Ruckschlisse auf die Austauschbarkeit verschiedener Des-
sertprodukte aus Kundensicht ziehen zu kénnen. Dazu wurde das tatsachliche Nachfrage-
verhalten der Kunden von neun Filialen des LEH-Unternehmens Kaufland Uber einen Zeit-
raum von drei Monaten beobachtet. Insgesamt umfasst der fir die Event-Analyse ge-
nutzte Datensatz Gber 150.000 Beobachtungen zu Preisen, Absatzen und Umsatzen je

Filiale und Tag fiir iber 200 Dessertprodukte. Die Bezeichnung Event-Analyse bezieht

100 Dije Antworten der befragten LEH-Unternehmen sind in dem Vermerk zur Auswertung des LEH-Fragebo-

gens vom 04.10.2022 enthalten. Die Vorgehensweise und Ergebnisse der Event-Analyse sind im Einzel-
nen im Auswertungsvermerk des Referats G3 vom 09.12.2022 dokumentiert.
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sich auf die Strategie, zur Identifizierung etwaiger Substitutionsbeziehungen werbebe-

dingte Rabattierungen verschiedener Dessertprodukte als den Effekt identifizierende

Schocks (bzw. Events) auszunutzen.

Zunachst wurde mittels einer deskriptiven graphischen Analyse untersucht, ob ein Zusam-

menhang zwischen dem Anteil rabattierter Herstellermarken-Artikel je Produktgruppe und

der Absatzmengen von Herstellermarken- und Handelsmarken-Artikeln verschiedener

Produktgruppen besteht. Diese Gegentiberstellung ergab folgendes Bild:

Die abgesetzte Menge an Herstellermarken-Artikeln einer bestimmten Produk-
tgruppe steigt jeweils stark an, wenn Herstellermarken-Artikel dieser Produktgruppe
rabattiert sind.

Die abgesetzte Menge an Handelsmarken-Artikeln einer bestimmten Produktgruppe
geht teilweise geringfiigig zuriick, wenn Herstellermarken-Artikel derselben Produk-
tgruppe rabattiert sind.

Die abgesetzte Menge an Herstellermarken-Artikeln einer bestimmten Produk-
tgruppe fallt nicht merklich geringer aus, wenn Herstellermarken-Artikel jeweils an-
derer Produktgruppen (nicht aber der betrachteten Produktgruppe selbst) rabattiert

sind.

Zudem erfolgt eine aquivalente Gegenuberstellung auf der Ebene einzelner sogenannter

Flagship-Artikel — also Artikel mit besonders starken Absatzzahlen — aus den verschiede-

nen Produktgruppen, welche ein ahnliches Bild ergab:

Die abgesetzte Menge eines Flagship-Artikels steigt stark an, wenn dieser Artikel

rabattiert ist.

Die abgesetzte Menge an Handelsmarken-Artikeln reagiert teils merklich auf Rabat-
tierungen vergleichbarer Herstellermarken-Artikel derselben Produktgruppe.

Die abgesetzte Menge eines bestimmten Flagship-Artikels scheint sich nur ver-
einzelt und nur geringfiigig zu reduzieren, wenn Artikel anderer Produktgruppen ra-
battiert sind. Hieraus ergibt sich kein belastbarer Hinweis auf Substitutionsbezi-

ehungen zwischen verschiedenen Produktgruppen.

Im Anschluss an diese graphische Analyse erfolgte eine umfangreiche 6konometrische

Regressionsanalyse auf verschiedenen Aggregationsniveaus und unter Verwendung ver-

schiedener Modellspezifikationen, welche den Kern der Event-Analyse darstellt. Zur
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Schatzung der interessierenden Effekte wurde die Kleinste-Quadrate-Methode'! verwen-

det. Zunachst wurden die interessierenden Reaktionen der Nachfrage auf Preisverande-

rungen und Werbung auf der Ebene der funf Produktgruppen Milchreis, Grie3desserts,

Pudding, Mousse und sonstige Desserts untersucht.’®? Die Ergebnisse auf der Ebene von

Produktgruppen ergaben folgendes Bild:'%

Die Nachfrage nach Herstellermarken-Artikeln einer Produktgruppe steigt erwar-
tungsgemalf’, wenn der mittlere Herstellermarken-Preis dieser Produktgruppe sinkt.
Die entsprechenden Koeffizienten sind statistisch hoch signifikant. Dariiber hinaus
hat Werbung flr (einzelne) Herstellermarken-Artikel einer Produktgruppe einen sta-
tistisch signifikanten positiven Effekt auf die Nachfrage nach Herstellermarken-Arti-
keln dieser Produktgruppe (insgesamt).

Bei einem Anstieg des mittleren Herstellermarken-Preises einer Produktgruppe
steigt die Nachfrage nach Handelsmarken-Artikeln derselben Produktgruppe (i.d.R.

statistisch signifikant).

Die Regressionsergebnisse deuten nicht auf robuste und wechselseitige Aus-
tauschbeziehungen zwischen den Produktgruppen Milchreis, GrielRdesserts, Pud-
ding und/oder Mousse hin. Weder die geschatzten Kreuzpreiselastizitaten in Bezug
auf Herstellermarken-Artikel noch die Effekte von Werbung fir Herstellermarken-
Artikel einer Produktgruppe auf die Nachfrage nach Herstellermarken-Artikeln einer
anderen Produktgruppe liefern belastbare Hinweise auf derartige Austauschbezie-

hungen.

(227)  Anschlielend erfolgte eine erganzende Regressionsanalyse auf der Ebene der Flagship-

Artikel, welche die Ergebnisse auf der Ebene von Produktgruppen bestatigen:

Preissenkungen bei einem Flagship-Artikel erhéhen die Nachfrage nach diesem Ar-
tikel. Die entsprechenden Koeffizienten sind im Falle von Herstellermarken-Artikeln

jeweils statistisch hoch signifikant.

Preiserhéhungen bei Herstellermarken-Artikeln flihren teils zu einer statistisch sig-
nifikanten Erhéhung der Nachfrage nach Handelsmarken-Artikeln derselben Pro-

duktgruppe.

101

102

103

Engl. Ordinary Least Squares (OLS), vgl. Wooldridge, Jeffrey M. (2013): Introductory Econometrics, 5th
Edition, Kapitel 2 und 3 (S.22 ff).

Erganzend wurden Regressionsergebnisse bei einer Unterscheidung von zehn statt flinf Produktgruppen
sowie der Unterscheidung von fiinf Produktgruppen ohne Unterscheidung von Hersteller- und Handels-
marken diskutiert.

Diese Ergebnisse sind gegenliber zahlreichen Modifikationen des Regressionsmodells robust.
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e Es gibt keine belastbaren Hinweise auf substanzielle und wechselseitige Aus-

tauschbeziehungen zwischen verschiedenen Produktgruppen.

Die graphische Analyse sowie die umfangreiche Regressionsanalyse ergeben zusam-
mengenommen ein in sich konsistentes Gesamtbild hinsichtlich der Reaktion der Nach-
frage auf Preisanderungen im Zuge von Werbung fir verschiedene Dessertprodukte. Ins-
besondere deuten weder die graphischen Analysen noch die Regressionsergebnisse auf
robuste und wechselseitige (paarweise) Austauschbeziehungen zwischen den Produkt-
gruppen Milchreis, Grieltddesserts, Pudding und/oder Mousse hin. Diese Ergebnisse stit-
zen die Aussagen der befragten LEH-Unternehmen. Sie haben durchweg angegeben,
dass verschiedene Dessertprodukte aus Konsumentensicht nicht austauschbar seien, da
die Konsumenten gezielt bestimmte Produktgruppen (etwa Grie3pudding) nachfragen und

nur in Ausnahmefallen auf Artikel anderer Produktgruppen ausweichen wirden.

(ii) Vortrag der Beteiligten zur Event-Analyse

Die Beteiligten haben zunachst in ihrer Stellungnahme vom 18. November 2022 methodi-
sche Bedenken gegen die Event-Analyse der Beschlussabteilung vorgetragen'® und
nach dem Vorliegen der Ergebnisse am 19. Januar 2023 eine von dem Beratungsunter-
nehmen Compass Lexecon (im Folgenden: Privatgutachter) angefertigte Stellungnahme

zur Event-Analyse (im Folgenden: Privatgutachten) vorgelegt.'®

Sowohl in der Stellungnahme der Beteiligten vom 18. November 2022 als auch in dem
Privatgutachten vom 19. Januar 2023 wird die Datengrundlage der Event-Analyse kriti-
siert. Diese sei aufgrund des nur dreimonatigen Beobachtungszeitraums sowie der Be-
schrankung auf lediglich neun Filialen eines einzigen LEH-Vollsortimenters (Kaufland)

nicht reprasentativ, was zu erheblichen Verzerrungen der Ergebnisse fiihren konne."%

Fur die Auswahl der Datengrundlage der Event-Analyse war zunachst entscheidend, dass
die in den Daten enthaltenen Verkaufspunkte jeweils tber ein breites Sortiment an im Be-
obachtungszeitraum durchgangig angebotenen Dessertartikeln verfigen. Zudem ist fir

die Identifikation der Substitutionseffekte in Folge von Preisveranderungen bzw. Werbera-

batten erforderlich, dass Dessertartikel regelmafig mit Werberabatten belegt werden und

104 Erganzende Stellungnahme der Beteiligten zu GfK-Analysen und zu der Eventanalyse der Beschlussab-
teilung vom 18.11.2022, S. 11 ff (im Folgenden: Erganzende Stellungnahme vom 18.11.2022).

105 Stellungnahme von Compass Lexecon im Auftrag der Unternehmensgruppe Theo Miiller zur Event-Analyse
des Bundeskartellamts vom 19.01.2023 (im Folgenden: Privatgutachten vom 19.01.2023).

106 \/gl. Ergénzende Stellungnahme vom 18.11.2022, S. 13; Privatgutachten vom 19.012023, Rn. 1.8, 3.12 ff.
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dass der Zeitpunkt bzw. das Ausmal dieser Werberabatte zwischen den zu unterschei-
denden Dessert-Produktgruppen hinreichend variiert. Aufgrund dieser Bedingungen sind
Discounter als Datengrundlage grundsatzlich ungeeignet, da bei diesen die Sortimente im
Bereich Desserts klein sind, mit hoher Wahrscheinlichkeit einzelne Dessertprodukte nur
flr einen begrenzten Zeitraum (z.B. im Rahmen bestimmter Aktionen) erhaltlich sein durf-

ten und eine geringere Variation der Preise aufgrund von Werberabatten zu erwarten ist.

Damit verblieben im Wesentlichen die drei gro3en Vollsortimenter Edeka, Rewe, und
Kaufland, von denen Edeka jedoch mitteilte, die fiir eine Event-Analyse benétigten Daten
nicht liefern zu kénnen. Kaufland hingegen war dazu in der Lage, die benétigten Daten
hinreichend schnell zu liefern und erwies sich zudem aufgrund seines sehr breiten Sorti-
ments an Dessertprodukten als besonders geeignet. Da davon auszugehen war, dass die
Anfrage, Bereinigung und Verknlpfung von Daten verschiedener Unternehmen mit einem
substanziellen zeitlichen Mehraufwand einhergehen wiirde, wurde mit Blick auf die engen
Fristen des Fusionskontrollverfahrens auf die erganzende Anfrage von Daten bspw. bei

Rewe verzichtet.

Auf Basis von Gesprachen mit Vertretern von Kaufland am 21. Oktober 2022 und 24. Ok-
tober 2022 wurden von Kaufland Daten insbesondere zu Preisen und Umsatzen bzw. Ab-
satzen von Dessertartikeln in neun Kaufland-Filialen aus verschiedenen Stadten (jeweils
drei Filialen aus jeder der drei von Kaufland unterschiedenen Werberegionen) fir den
Zeitraum 1. September 2021 bis 30. November 2021 angefragt. Die Zielsetzung dabei
war, das Spektrum der Kaufland-Filialtypen (bspw. hinsichtlich der Gré3e) und die unter-
schiedlichen Werberegionen moglichst gut abzubilden.’ Die Beschrankung auf neun Fili-
alen erfolgte aufgrund des mit jeder weiteren Filiale steigenden Datenbereitstellungsauf-
wands'® sowie des ex ante nicht abschatzbaren und ggf. ebenfalls in der Anzahl der Filia-
len steigenden Datenbereinigungsaufwands. Im Ubrigen zeigt der vorliegende Datensatz,
dass die beobachteten Filialen trotz ihrer Zugehorigkeit zu verschiedenen Werberegionen
weitgehend gleichlaufende Rabattaktionen durchgefiihrt haben. Die Hinzunahme zusatzli-
cher Filialen hatte die (die interessierenden Effekte identifizierende) Preisvariation im Da-

tensatz daher wahrscheinlich nicht wesentlich erhoht.

Aufgrund der plausibel vorgetragenen Bedenken Kauflands gegentiber dem zunéchst er-

wogenen Zeitraum 1. Mai 2022 bis 30. September 2022 wurde der Vorschlag Kauflands

107 Vgl. E-Mail der 4. Beschlussabteilung an Kaufland vom 21.10.2022.

108 |n dem Gespréach mit Vertretern Kauflands am 21.10.2022 erlauterten diese, dass jeder zusatzliche Artikel
ein Aufwandtreiber sei und es wichtig sei, eine verniinftige und zweckmafige Auswahl der Filialen und
Zeitraume zu treffen.
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akzeptiert, Daten fir den Zeitraum 1. September 2021 bis 30. November 2021 zu Ubermit-
teln. Kaufland begriindete den Vorschlag des Alternativzeitraums mit der hohen Inflations-
rate im Jahr 2022, sowie der Vermeidung von saisonalen Besonderheiten in der Sommer-
und Weihnachtszeit, um beispielsweise die Vergleichbarkeit der Filialdaten durch die un-
terschiedlichen Schulferienzeiten nicht zu gefahrden oder die Analyse durch das ggfs. be-
sondere Konsumverhalten im Dessertbereich in der Weihnachtszeit nicht zu verfal-

schen.'®

Nach Erkenntnissen des Statista Global Consumer Survey 2022 ist die Verteilung der
Kunden von Kaufland u.a. hinsichtlich Alter, Geschlecht, Bildungsniveau, Einkommen und
HaushaltsgréRe sehr ahnlich zu der Verteilung der LEH-Kunden in Deutschland insge-
samt."® Daher gibt es, anders als die Privatgutachter meinen,'"" keinen Grund zu der An-
nahme, dass das Kaufverhalten und Austauschbarkeitsempfinden der Kunden von Kauf-
land in Bezug auf Dessertprodukte substanziell von dem der Kunden anderer LEH-Unter-
nehmen in Deutschland abweichen kénnte. Folglich lassen sich auf Basis des zur Verfii-
gung stehenden Datensatzes belastbare Aussagen zur Austauschbarkeit verschiedener

Dessertprodukte aus der Sicht der Konsumenten in Deutschland (im Allgemeinen) treffen.

Auch der Vorwurf der Privatgutachter, dass die Datenauswahl mal3geblich vom Datenbe-
reitsteller Kaufland, welcher ein wesentliches Interesse am Ausgang des Fusionskontroll-
verfahrens habe, beeinflusst worden sei, verfangt nicht.""? Bei den von Kaufland bereitge-
stellten Daten handelt es sich nicht um von Kaufland fir den Zweck der Analyse erhobene
Daten, sondern um reale Systemdaten zu tatsachlichen Preisen, Absatzen und Umsat-
zen. Eine Manipulation der erhobenen Daten ist nicht ersichtlich. Dies gilt auch fir die
Auswahl des Beobachtungszeitraums und des Datenumfangs. Uber beides entschied
ausschlieBlich die Beschlussabteilung in Zusammenarbeit mit dem Referat G3, zwar unter
Einbeziehung der von Kaufland plausibel vorgetragenen Argumente aber vor allem mit
Blick auf die sicherzustellende Belastbarkeit der Event-Analyse und die Durchfiihrbarkeit

innerhalb der engen Fristen des Fusionskontrollverfahrens.

Zudem erheben die Privatgutachter Zweifel an der konzeptionellen Eignung der Rabattak-

tionen als ,Events”. Es sei davon auszugehen, dass Konsumenten Lagerhaltung

109 \Vgl. E-Mail von Kaufland an die 4. Beschlussabteilung vom 24.10.2022.

110 vgl. https://de.statista.com/statistik/studie/id/657 34/dokument/supermaerkte-kaufland-kundinnen-in-
deutschland/, abgerufen am 9.02.2023.

11 vgl. Privatgutachten vom 19.01.2023, Rn. 3.14.
"2 vgl. ebd. Rn. 1.8, 3.15.



(238)

(239)

-79-

betreiben, insbesondere dann, wenn Rabattaktionen regelmafig stattfanden und somit
vorhersehbar seien. In der 6konomischen und 6konometrischen Literatur sei bekannt,
dass es aufgrund von Lagerhaltung zu einer massiven Unterschatzung der fur die Markt-
abgrenzung relevanten langerfristigen Substitutionsbeziehungen kommen kénne, sofern
versucht werde, das Substitutionsverhalten Gber Reaktionen der Nachfrage auf kurzfris-
tige Rabattaktionen zu schatzen.'"® Die Privatgutachter ignorieren bei ihrer Argumentation
jedoch, dass es sich bei den vorliegend relevanten Dessertprodukten — anders als bei den
Produkten, die in der von ihnen zitierten 6konomischen Literatur betrachtet werden (bspw.
Waschmittel) — um Guter handelt, die aufgrund ihrer geringen Haltbarkeit und insb. auf-
grund der erforderlichen Kiihlung von den meisten Konsumenten nur in sehr begrenztem
Umfang auf Vorrat gekauft werden kdnnen. Einzelne Dessertartikel werden bei Kaufland
im Durschnitt ca. alle vier Wochen rabattiert."'* Die wenigsten Konsumenten diirften also
in der Lage sein, ihre Nachfrage nach bestimmten Dessertartikeln ausschlieflich im Zuge
von Rabattaktionen zu decken und in entsprechendem Umfang Vorrate anzulegen. Daher
ist im vorliegenden Kontext nicht zu erwarten, dass die Ergebnisse der Event-Analyse hin-
sichtlich der Austauschbarkeit verschiedener Dessertprodukte aufgrund von Lagerhaltung

substanziell verzerrt sind.

Schlief3lich kritisieren die Privatgutachter die Regressionsanalyse. Die Durchschnitts-
preise der Produktgruppen Pudding, Mousse und Sonstige Desserts wirden im Zeitver-
lauf nur sehr geringfligige Veranderungen aufweisen, sodass die Preisvariation ggf. nicht
zur Identifikation der interessierenden Effekte ausreiche. Aus der Tatsache, dass das
BKartA z.T. keinen Einfluss der Preise einer Produktgruppe auf die Absatzmengen ande-
rer Produktgruppen identifiziert habe, kdnne daher nicht geschlossen werden, dass es tat-
sachlich keinen Einfluss gebe.'"® Dies ist unzutreffend. Im G3-Auswertungsvermerk wird
umfassend dokumentiert, dass die mittleren Herstellermarken-Preise aller betrachteten
Produktgruppen im Beobachtungszeitraum hinreichend stark variieren, um die interessie-
renden Preiseffekte zu identifizieren. Entgegen der Ansicht der Privatgutachter zeugen
davon auch die statistisch signifikanten geschatzten Koeffizienten der Eigenpreiselastizi-

taten.

Zudem folge aus der hohen Korrelation der Preisentwicklung bei Milchreis und GrieRdes-

serts, dass die geschatzten Effekte von Anderungen der Milchreispreise und

13 vgl. ebd. Rn. 1.9, Rn. 4.1 ff.
114 Laut Aussage der Vertreter von Kaufland im Gesprach am 21.10.2022.
115 vgl. ebd. Rn. 1.11, 6.4 ff.
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Grielddessertpreise auf Absatze der verschiedenen Produktgruppen nicht zuverlassig se-
parat geschatzt werden kénnten."'® Zutreffend ist, dass es ausschliel3lich bei den mittleren
Herstellermarken-Preisen der Produktgruppen Milchreis und Grie3desserts zu einer so
hohen Korrelation kommt, dass die Isolierung von Preiseffekten dieser beiden Produkt-
gruppen ggf. erschwert ist. Dies macht es tendenziell schwieriger, statistisch signifikante
Substitutionsbeziehungen zwischen Herstellermarken-Milchreis und Herstellermarken-
Grielddesserts zu identifizieren, als zwischen anderen Paaren von Produktgruppen. Dieser
Umstand wirkt sich insofern zugunsten der Beteiligten aus, als insbesondere eine Zusam-
menlegung der Produktgruppen Milchreis und Griel3pudding méglicherweise zu einer
noch kritischeren Beurteilung des Zusammenschlussvorhaben flihren wiirde. Hingegen
kann ein etwaiger positiver Effekt einer Preiserhdhung von bspw. Herstellermarken-Pud-
ding auf die Nachfrage nach Herstellermarken-Milchreis (oder Herstellermarken-Grief3-
desserts), welcher fir den Nachweis einer wechselseitigen Austauschbarkeit zwischen
Pudding und Milchreis (bzw. GrieRdesserts) erforderlich ware, anhand der Preisvariation
in den Daten gut identifiziert werden. Die entsprechenden geschatzten Koeffizienten sind
jedoch in allen Modellvarianten betragsmaRig gering und statistisch insignifikant und deu-
ten daher nicht auf robuste und wechselseitige Austauschbeziehungen hin. Zudem taucht
das Problem der hohen Korrelation der Preise von Milchreis und GrieRdesserts aus-
schlieBlich in den Produktgruppen-bezogenen Analysen auf. In der Analyse auf der Ebene
von Flagship-Artikelgruppen sind hingegen alle Preiskorrelationen so gering, dass eine
separate |dentifikation samtlicher interessierender Preiseffekte moglich ist. Dennoch

konnten auch hier keine wechselseitigen Austauschbeziehungen identifiziert werden.

Des Weiteren kritisieren die Privatgutachter, dass die Kontrolle fur Wochentag-Fixe Ef-
fekte die ldentifikation von Substitutionsbeziehungen zwischen verschiedenen Dessert-
produkten erschweren konne. Preiseffekte auf die Absatzmengen seien im Regressions-
modell mdglicherweise nicht identifizierbar, weil sie von den Indikatoren fir Wochentage
aufgegriffen wiirden.""” Entgegen dieser Auffassung, ist die Kontrolle fiir Wochentag-Fixe
Effekte in den im Rahmen der Event-Analyse durchgefiihrten Regressionen wichtig, um
eine Verzerrung der geschatzten Effekte von Preisdnderungen und Werbung auf die
Nachfrage nach Dessertprodukten durch wochentagspezifische Veranderungen im Ein-
kaufsverhalten zu unterbinden. Die durch die Kontrolle fliir Wochentag-Fixe Effekte absor-
bierte Variation in den Daten eignet sich nicht zur Identifikation der kausalen Effekte von

Preisveranderungen und Werbung auf die Nachfrage nach Dessertprodukten sowie

116 vgl. ebd. Rn. 6.6.

7 vgl. ebd. Rn. 1.11, 6.9 ff. Dieser Kritikpunkt wird im erganzenden Auswertungsvermerk des Referates G3
vom 06.02.2023 umfassender diskutiert und adressiert.
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etwaiger Substitutionsbeziehungen, da sich anhand dieser Variation die Einflisse von
Preisanderungen und Werbung nicht von anderen Determinanten der Nachfrage separie-
ren lassen. Davon abgesehen erweisen sich die Regressionsergebnisse unter zahlrei-
chen, teils im Nachgang der vorgetragenen Kritik erstellten, Varianten der Kontrolle fur
zeitspezifische Effekte, inklusive dem Weglassen von Wochentag-Fixen Effekten, als qua-

litativ und quantitativ robust.

Zum anderen kritisieren die Privatgutachter, dass in der Regressionsanalyse mogliche
Einflisse unterschiedlicher Gebindegréften vernachlassigt wirden. Verpackungs- und
GebindegroRen kdnnten eine hohe Relevanz fir die Substituierbarkeit zwischen Produk-
ten haben. Es sei bspw. keine oder nur eine geringe Substitution weg von Einzelgrélien
einer Produktgruppe hin zu Familienpackungen einer anderen Produktgruppe zu erwar-
ten, selbst wenn die beiden Produktgruppen bei gleicher Gebindegréfe substituierbar
seien."® Eine im Nachgang der Kritik durchgefiihrte ergdnzende Regressionsanalyse un-
ter ausschliel3licher Berlicksichtigung von Einzelportionen mit einem Inhalt von 100 bis
225q liefert jedoch robuste Ergebnisse und belegt somit, dass die genannten Ergebnisse
zur Austauschbarkeit verschiedener Dessertprodukte nicht aufgrund der unterschiedlichen

GebindegrofRen der einbezogenen Artikel verzerrt sind.

(iii) GfK-Wechselbewegungsanalyse der Beteiligten

Die Zusammenschlussbeteiligten haben erstmals im Rahmen einer erganzenden Stel-
lungnahme vom 21. Oktober 2022'"°, anschlieend im Rahmen der Besprechung mit der
Beschlussabteilung am 9. November 2022'%° und schlieRlich ausfiihrlich im Rahmen einer
weiteren erganzenden Stellungnahme vom 18. November 2022'2! eine sog. GfK-Wech-
selbewegungsanalyse (bzw. ,Gain-&-Loss“-Analyse) vorgelegt und insb. anhand der Er-
gebnisse dieser Analyse argumentiert, dass u.a. im Bereich der Dessertprodukte von ei-

nem einheitlichen Markt auszugehen sei. Denn laut GfK-Analyse zeigten sich erhebliche

Wechselbewegungen zwischen den unterschiedlichen Dessertproduktkategorien und so
mit, dass ein Grofdteil der Verbraucherinnen und Verbraucher zwischen den verschiede-

nen Dessertprodukten wechsele und diese als austauschbar ansahe.

1

-

8 Vgl. ebd. Rn. 1.11, 6.16 ff. Dieser Kritikpunkt wird ebenfalls im ergdnzenden Auswertungsvermerk des
Referates G3 vom 06.02.2023 umfassender diskutiert und adressiert.

19 Vgl. Anlage 31 der ergdnzenden Stellungnahme vom 21.10.2022 zu den Bereichen Desserts, Milchmisch-
und Basismilchgetranken.

120 Vgl. Prasentation, ,B4-90/22 — UTM — Erwerb von Marken und Produktionsstétten von FrieslandCampina,

Besprechung vom 09.11.2022%, S. 11-137.

121 Vgl. Erganzende Stellungnahme vom 18.11.2022 inklusive Anlagen.
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Zunachst kann die Beschlussabteilung der Auffassung der Zusammenschlussbeteiligten
zustimmen, dass die vom Marktforschungsinstitut GfK durchgeflihrten reprasentativen
Haushaltspanels grundsatzlich Uber eine belastbare Datengrundlage verfugen durften und
dass unterstellt werden kann, dass die im Rahmen der Befragungen erhobenen Daten

und deren Auswertung als solche nicht zu beanstanden sind.

Der urspriingliche Zweck dieser Analysen dient aber offensichtlich dazu, langfristige Ver-
schiebungen der Verbraucherpraferenzen zu erfassen, damit die Unternehmenskunden
der GfK beispielsweise langfristig ihnre Marketing-Aktionen zielgerichteter ausrichten und
ihre Geschaftsstrategie anpassen kénnen. Denn GfK vergleicht in der vorgelegten Ana-
lyse die Einkaufe von Privathaushalten im Halbjahreszeitraum eines Jahres mit denen
desselben Halbjahreszeitraums des vorherigen Jahres und untersucht somit, wie sich die
Einkaufe der Haushalte von Jahr zu Jahr verschoben haben. Von den Beteiligten wurden
derartige Analysen fr den Vergleich des ersten Halbjahres 2022 mit dem ersten Halbjahr
2021 vorgelegt. Diese Methodik mag flr die Analyse von langfristigen Veranderungen im
Einkaufsverhalten der Verbraucherinnen und Verbraucher geeignet sein, auf das im be-
trachteten Zeitraum vielfaltige Einflussfaktoren, etwa auch die hohe Inflationsrate des Jah-
res 2022, Einfluss genommen haben diirften, doch mit Blick auf die sachliche Marktab-
grenzung im kartellrechtlichen Sinn weist sie einige Schwachpunkte auf. Daran andert
auch die Tatsache nichts, dass der von GfK im Rahmen der Wechselbewegungsanalyse
berechnete sog. Affinitatsindex als Maf} fur die Austauschbeziehungen zwischen den un-
tersuchten Produkten beworben wird, worauf die Beteiligten in lhrer Stellungnahme vom
15. Januar 2023 verweisen.'?? Denn auch der Affinitatsindex basiert auf einem Vergleich
der Absatzzahlen Uber einen Zeitraum von einem Jahr, die durch eine Vielzahl von Fakto-
ren beeinflusst sein durften und kann somit nur eingeschrankt Erkenntnisse zum unmittel-
baren Substitutionsverhalten der Konsumenten liefern. Zudem lasst der Affinitatsindex,
wie auch die GfK-Wechselbewegungsanalyse insgesamt, die Reaktion der Nachfrage auf
relative Preisveranderungen zwischen den betrachteten Produktbereichen unberticksich-
tigt. Soweit im vorliegenden Fall die unmittelbare Sicht der Verbraucherinnen und Ver-
braucher zu bertcksichtigen ist, geht es bei der Bewertung der Nachfragesubstituierbar-
keit aus Verbrauchersicht im Zuge der sachlichen Marktabgrenzung aber insbesondere
um die Frage, welche Reaktion der Nachfrage auf eine Veranderung der relativen Preise
verschiedener Produktgruppen zu erwarten ware.'?® Dieser Frage ist die Beschlussabtei-

lung im Rahmen der oben dargestellten Event-Analyse nachgegangen und konnte keine

122 \/gl. Stellungnahme zum Beschlussentwurf vom 12.12.2022, 15.01.2023, Rn. 36.

123 \/gl. Bekanntmachung der Kommission (iber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wettbe-

werbsrechts der Gemeinschaft (97/C 372/03), Rn. 15-19.
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robusten wechselseitigen Substitutionswirkungen zwischen den verschiedenen Dessert-

produktkategorien in Folge relativer Preisveranderungen feststellen.

Daruber hinaus ist auch unklar, wie die Auspragungen des Affinitatsindex fur die einzel-
nen Paarungen von Produktkategorien im Dessert-Bereich fiir die Frage der sachlichen
Marktabgrenzung zu interpretieren waren, sofern man diese als flr die sachliche Marktab-
grenzung verwendbar erachtete. Die Beteiligten stellen dar, dass bei einem Wert des Affi-
nitatsindex von 100 eine durchschnittliche und bei Werten gréRer 100 eine Gberdurch-
schnittliche Austauschbeziehung zwischen den betreffenden Produkten vorliege. Aus den
der Stellungnahme beigefiigten GfK-Unterlagen geht hervor, dass bei einem Indexwert
von dber 100 die wertmaRige bzw. mengenmalige Bewegung zwischen beiden Produk-
ten Uber den erwarteten Wanderungen, gemessen an den Anteilen beider Produkte am
Gesamtgewinn bzw. Gesamtverlust aller einbezogenen Produkte, liegt.'?* Die Beteiligten
kommen zu dem Schluss, dass beispielsweise der Affinitatswert zwischen Grie3pudding
und Pudding in H6he von 123 eine ,deutlich Uberdurchschnittliche Austauschbarkeit*
zeige.'?® Zugleich zeigt ein Beispiel zur Methodik der GfK-Wechselbewegungsanalyse auf
Seite 26 von Anlage 39 der erganzenden Stellungnahme der Beteiligten allerdings Bei-

spiele fur Affinitatsindizes mit Auspragungen von bis zu 382.12¢

In lhrer Stellungnahme vom 15. Januar 2023 fiihren die Beteiligten dazu aus, dass die
Hohe des Affinitatsindex im Lichte der in die konkrete ,Gain and Loss“-Analyse einbezo-
genen Produkte zu bewerten sei. Wirden sehr unterschiedliche Produkte und gleichzeitig
zwei sehr ahnliche Produkte miteinander in ein und derselben ,Gain and Loss“-Analyse
betrachtet, so wirde der Affinitatsindex zwischen den sehr dhnlichen Produkten ,extrem
hoch* sein. Rechnerisch sei der Hohe des Affinitatsindex keine Grenze nach oben ge-
setzt. Je groler die Vergleichbarkeit der Produkte sei, die in einer ,Gain and Loss“-Ana-
lyse betrachtet wiirden, desto bedeutsamer sei wiederum ein Affinitatsindex, der nur leicht
Uber dem Wert 100 liegt."?” Diese Ausflihrungen zeigen eindriicklich, dass der Wert des
Affinitatsindex stark sensitiv gegeniber den in den Vergleich einbezogenen Produkten ist
und dass es keinen klaren Maf3stab flr die Bewertung der Austauschbarkeit von Produk-
ten bei Indexwerten tber 100 gibt. Der Index ist nur ein relatives Maf} der Austauschbar-
keit im Vergleich zu den anderen in die Berechnung einbezogenen Produkte. Im Ergebnis

lasst der Affinitatsindex daher nur den Schluss zu, dass die Wechselbewegungen

124 \/gl. Anlage 39 der ergdnzenden Stellungnahme vom 18.11.2022, S. 27f.

125 \/gl. Erganzende Stellungnahme vom 18.11.2022 inklusive Anlagen, S. 9.

126 \/gl. Anlage 39 der ergdnzenden Stellungnahme vom 18.11.2022, S. 26.

127 yqgl. Stellungnahme zum Beschlussentwurf vom 12.12.2022, 15.01.2023, Rn. 38.
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zwischen zwei Produkten héher oder geringer sind, als — gemessen an den Anteilen die-
ser Produkte am Gesamtgewinn/-verlust aller in den Vergleich einbezogenen Produkte —
zu erwarten ware. Ein maf3gebliches Entscheidungskriterium fir die Nachfragesubstituier-
barkeit im Zuge der sachlichen Marktabgrenzung kann der Affinitatsindex indes nicht dar-

stellen.

Aufgrund der vorgenannten Einschrankungen stellen die Ergebnisse der GfK-Analyse da-
her kein entscheidendes Beurteilungskriterium fir die sachliche Marktabgrenzung dar,
welches die Ergebnisse der Befragung der Nachfrager und der Event-Analyse entkraften

konnte.

(cc) Keine ausreichende Angebotsumstellungsflexibilitat

Die Beschlussabteilung vertritt die Auffassung, dass die Produkte Milchreis, Griel3pudding
und Pudding sowohl aus Sicht der LEH-Unternehmen als direkte Nachfrager als auch aus
Sicht der Endkunden nicht soweit austauschbar sind, dass sie einem einheitlichen Pro-
duktmarkt zuzuordnen sind. Es stellt sich somit die Frage, ob die Angebotsumstellungsfle-
xibilitat der Hersteller zwischen diesen Produkten so groR ist, dass diese dennoch einen

gemeinsamen Markt bilden.

Die Flexibilitat, das Angebot umzustellen bzw. zu erweitern, hangt von der Fahigkeit ab,
die Produktion oder die Leistungserbringung kurzfristig und mit wirtschaftlich vertretbarem
Aufwand auf dhnliche Produkte oder Leistungen umzustellen.’?® So kénnen z.B. Produkte
unterschiedlicher Abmessungen trotz fehlender funktionaler Austauschbarkeit einem ge-
meinsamen Markt zuzuordnen sein, wenn uUbereinstimmende Wettbewerbsverhaltnisse
gegeben sind. Wenn diese Voraussetzung nicht vorliegt, weil sich die Anbieter auf unter-
schiedliche Teilbereiche spezialisiert oder wenigstens unterschiedliche Schwerpunkte ha-

ben, wird regelmaRig eine engere Marktabgrenzung erforderlich sein.?

Die Zusammenschlussbeteiligten tragen vor, dass die Produktionsumstellungsflexibilitat
zwischen allen genannten Produkten sehr hoch sei. Diese kdnnten auf ein und derselben

Produktionslinie hergestellt und abgefiillt werden.

Offentlich verfligbare Informationen sprechen zunéchst gegen eine solche hohe Produkti-

onsumstellungsflexibilitat: ,Die Technologie der Milchreisherstellung ist sehr spezifisch.

128 BGH, Beschluss vom 23.06.2020, KVR 69/19 — Facebook, juris-Rn.26; BGH, Beschluss vom 16.01.2007,
KVR 12/06 — National Geographic II; BGH, Beschluss vom 04.03.2008, KVR 21/07 — Soda Club II.

129 vqgl. Télner, in: Bunte, 14. Auflage 2022, Bd. 1, § 18 GWB Rn. 39-41
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Grundsatzlich muss der haushaltsiibliche Rundkornreis in der Milch gekocht werden. In
der Industrie gibt es dafir zwei unterschiedliche Verfahren. Bei dem Batchverfahren wird
der Reis in einem Tank unter Druck gekocht und anschlieRend abgefullt. Bei der kontinu-
ierlichen Produktion kommen so genannte Schabewarmetauscher und lange Heil3halte-
rohre zum Einsatz. Auf der Oberflache des Warmetauschers befinden sich Schaber, die
verhindern, dass der Milchreis anbrennt. Hier wird die Milch mit den entsprechenden Zuta-
ten unter standigem Ruhren bei 110° bis 125° C fiir 20 bis 30 Minuten erhitzt. Auch Griel3-
pudding wird so hergestellt. Milchreis und Griel3pudding missen spezielle Qualitatskrite-
rien erflllen, da auch nach dem Kochen der gewisse ,Biss” erwartet wird. Bei Hartweizen-

griel verwendet man zum Beispiel extra grobe Kérnungen.“'30

Die Beteiligten sowie einige andere Unternehmen haben im Rahmen der Wettbewerber-
Befragung angegeben, dass eine Umstellung zwischen den Produktgruppen Milchreis,
GrieRpudding und Pudding leicht sei. Andere Unternehmen hingegen haben die Umstel-
lung als schwer bezeichnet. Weiterhin war zu beobachten, dass die Anzahl der Unterneh-
men, welche die genannten Produkte herstellt, stark voneinander abweichen. Daher hat
die Beschlussabteilung zusatzliche vertiefte Interviews mit Herstellern der 0.g. Produkte
durchgeflhrt, um belastbare Informationen zur Produktionsumstellungsflexibilitat in die-
sem Bereich zu gewinnen. Daflr hat die Beschlussabteilung mit jeweils den wichtigsten
Herstellern von Griel3pudding und Pudding (Marktanteil > 5%) gesprochen. Weiterhin hat
die Beschlussabteilung den Hersteller Tetra Pak GmbH befragt, welcher als neutraler
Marktteilnehmer mit vertieften Kenntnissen zu den Produktionsprozessen Auskunft geben

konnte.

Im Rahmen der Befragung hat sich ein klares Bild ergeben. Es gibt deutliche Unter-
schiede in den Herstellungsprozessen von Pudding, Griepudding und Milchreis. Nach
Angaben der befragten Unternehmen stellt Pudding (ohne Grie3pudding) die einfachste
Form der Technologie dar, wobei es auch dort Unterschiede bei der Qualitat des Pud-
dings im Hinblick auf die Konsistenz gebe. Bei Griepudding handele es sich um die mitt-
lere Form in Sachen Technologie und Prozess und Milchreis stelle die hdchsten Anspri-

che an Technologie und Prozess."' Die Produktionsprozesse fir Pudding, GrieBpudding

130 Vgl. https://lebensmittelpraxis.de/warenkunden/1474-gekuehlte-desserts.html?high-
light=WyJ3XHUwMGUOcm1I1dGF1c2NoZXIiLCJ3XHUwMGUOcm11dGF1c2NoZXJzliwid1x1MDBINHJtZX
RhdXNjaGVybidd, abgerufen am 22.11.2022

131 Vgl. Antwort von [...], E-Mail vom 09.11.2022, Gesprachsvermerk [...] vom 14.11.2022, Gesprachsver-
merk [...] vom 14.11.2022, Gesprachsvermerk [...] vom 16.11.2022, Gesprachsvermerk [...] vom
16.11.2022, Gesprachsvermerk [...] vom 04.11.2022.
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und Milchreis wurden durch Vertreter der Tetra Pak GmbH, welche Prozessanlagen fur

alle genannten Produkte herstellt, wie folgt beschrieben:

Bei Pudding handele es sich um ein glattes Produkt mit viskoser Masse, das auf Basis
von Milch hergestellt und mit zusatzlichen Stoffen (Zucker, Stabilisatoren, Geschmack)
angereichert werde. Um den sogenannten Kochgeschmack zu erzielen, werden Pudding-
Produkte auf einer Hocherhitzungsanlage (sog. UHT-Anlage) herstellt. Dabei werde die
Puddingmasse — in der Regel mit Hilfe von Réhrenwarmetauschern — auf 140 Grad Cel-
sius erhitzt, im Anschluss auf Raumtemperatur heruntergekiihlt. Zum Produktionsprozess
gehore neben dem Einsatz von Warmetauschern die kontinuierliche Entluftung und die
Hochdruckhomogenisierung. Bei der Puddingproduktion werde tberwiegend vor der
Hocherhitzung homogenisiert, um die Funktionalitat der Zusatzstoffe nicht zu beeinflus-
sen. Bei der Herstellung von Pudding sei ein hoch hygienischer Anlagenbau erforderlich.
Dafir missten Rohrleitungen und Zwischenpuffertanks entsprechend designt werden. Die
Abfillung kénne aseptisch erfolgen, aber dies sei nicht zwingend erforderlich. Wenn vor
der Abflllung eine Packstoffentkeimung durchgefiihrt werde, wirden dadurch nahezu die

Bedingungen einer aseptischen Anlage erreicht.

Um auf einer Anlage, die bisher nur Pudding hergestellt hat, GrieRpudding zu produzieren
sei eine Modifizierung einer UHT-Anlage bis zu bestimmten Grenzen méglich. Es gebe je-
doch technologische und wirtschaftliche Grenzen fur die Umrlstbarkeit der Anlage. Limi-
tationen bestiinden im Hinblick auf den GrieRanteil, da der Griel3 vor dem Erhitzungspro-
zess direkt in die Milchbasis eindosiert werde. Es gebe auf diesen Anlagen eine Druckbe-
grenzung von 100 Bar. Je hoher der GrieRanteil umso dickflissiger werde die Masse und
in Folge dessen steige der Druck in den Rohrleitungen, sodass ab einem bestimmten
Punkt die Druckbegrenzung Uberschritten werde. Ein weiterer Unterschied zur Pudding-
produktion bestehe darin, dass es bei diesem Produktionsprozess keine Homogenisie-
rung und keine Inline-Entliftung gebe, sondern es sich um einen reinen Erhitzungspro-

zess mit entsprechender Abflillung handele.

Der klassische Milchreis hingegen kénne nicht auf einer wie vorgehend beschriebenen
modifizierten UHT-Anlage hergestellt werden. Grundsatzlich werden flr die Herstellung
von Milchreis zwei Verfahren verwendet. Auf der einen Seite das sogenannte Batchver-
fahren auf Chargenanlagen (auch Chargenverfahren genannt). Auf der anderen Seite die
kontinuierliche Produktion, die eine Kombination aus Schabe- und Rohrenwarmetausch-

anlage darstelle.

Bei der kontinuierlichen Produktion werde die Milchbasis angesetzt, erwarmt und an-

schlieltend kontinuierlich Milchreis eindosiert. Im Anfangsprozess der Erwarmung, d.h. bei
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noch relativ niedrigen Temperaturen, kénnen bei der Anlage zunachst Roéhrenwarmetau-
scher zum Einsatz kommen. Im Anschluss muss eine Erhitzung Gber Schabewarmetau-
scher erfolgen. Bei diesem Verfahren sei wie beim Batchverfahren zusatzlich zur Erhit-
zung, um die mikrobiologische Stabilitat zu gewahrleisten, eine entsprechende HeilRhal-
tungszeit fur die Quellung des Korns sowohl bei Milchreis als auch bei Griel3 notwendig.
Bei Pudding sei dies nicht der Fall. Nach dem Erhitzungsprozess komme es nach Abkuh-
lung auf Raumtemperatur zur aseptischen Abfillung. Es handele sich bei diesem Verfah-

ren somit um ein komplett geschlossenes aseptisches System.

(258) Der Einsatz von Schabewarmetauschern sei bei Milchreis aufgrund der Produktkonsistenz
notwendig. Bei GrieRpudding kénne je nach Rezept ggf. nur mit entsprechend ausgeleg-
ten Réhrenwarmetauschern gearbeitet werden. Bei einem hdheren Grieldanteil seien auch
dort Schabewarmetauscher zu verwenden. Die nachfolgenden Produktdarstellungen von
Roéhren- und Schabewarmetauschern der Tetra Pak GmbH illustrieren die Unterschiede in

den Anlagenkomponenten fir die beiden Verfahren.

(259) Rohrenwarmetauscher:'®?

132 produktdatenblatt Tetra Pak® Tubular Heat Exchanger C, www.tetrapak.com, (ibersandt per E-Mail vom
31.01.2023.
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Dimensions
Measurements in mm

2731 i 2731 J

A

Schabewarmetauscher:'3?

133 Produktdatenblatt Contherm® Scraped-surface heat exchanger, www.tetrapak.com, tbersandt per
E-Mail vom 31.01.2023.
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Measurements in mm (inch) with direct drive motor
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Bei Batchverfahren werde die Milchbasis angesetzt und unter Zugabe aller weiteren Be-

Heat exchange cylinder

Product inlet =i

standteile im Chargenbehalter erhitzt. Daraufhin erfolge die Zufiihrung des Reiskorns. Bei
diesem Verfahren sei es insbesondere wichtig, die natirliche Erhitzungszeit sowie die
HeilRhaltungszeit fur die Quellung des Korns und die mikrobiologische Stabilitat zu bertck-
sichtigen. Grundsatzlich werde im Batchverfahren heil3 abgefiillt, da ein entsprechender
Kihlungsprozess viel Zeit in Anspruch nehme. Mit Blick auf die Erhitzung kénne eine di-
rekte Dampfinjektion verwendet werden, um Produkte schneller zu erhitzen. Eine indirekte

Injektion sei — bei langsamerer Erhitzung — jedoch grundsatzlich auch maéglich.

Im Ergebnis ist festzuhalten, dass bei der Herstellung von Pudding, Griel3pudding und
Milchreis teilweise die gleichen Anlagenkomponenten zum Einsatz kommen kénnen. Die
Anlagen und Produktionsprozesse missen jedoch an das jeweilige Produkt angepasst
sein. Dabei kommt es entscheidend auf die verwendete Rezeptur und das Know-how des
Herstellers an sowie auf dessen Qualitatsbegriff fur die jeweiligen Endprodukte. Die Her-
steller kénnen Uber die genutzten Ausgangsstoffe, die Dimensionierung und die Einstel-
lungen der Anlagen (z.B. Réhrendurchmesser, Druck, FlieBgeschwindigkeit) ihre Ferti-
gungsprozesse variieren. Es gibt somit verschiedene Moglichkeiten, GrieRpudding und

Milchreis herzustellen.
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Der Anlagenbauer erlduterte weiterhin, dass das jeweilige Rezept immer im Eigentum des
Kunden liege. Das Unternehmen wurde seine Kunden mit technologischem Wissen unter-
stlitzen. Dabei wiirden Rezepturen in Zusammenarbeit mit den Kunden auf Pilotanlagen,
die semiindustriellen Charakter aufweisen, entwickelt und getestet. Die gemeinsam entwi-
ckelten Parameter wiirden dann auf den kommerziellen Anlagen installiert. Die Vorgaben

kamen dabei aber immer vom Kunden.

In ihrer Stellungnahme zum Beschlussentwurf hatten die Beteiligten zwar eingerdumt,
dass Rezepturen und Know-how flr die Herstellung von Griepudding notwendig seien,
trugen sodann vor, dass dies ,jedoch ohne Probleme am Markt erhaltlich” sei.'®* Dabei
verwiesen sie u.a. auf die Unterstitzung durch die Anlagenbauer. Dieser Vortrag konnte
insoweit nur fur die technische Unterstitzung verifiziert werden. Die Ermittlungen haben
keine Hinweise darauf ergeben, dass die Rezepturen und das Know-how flr die Herstel-
lung von Griel3pudding und Milchreis in einer Qualitat, die vom Endkunden akzeptiert

wird, leicht am Markt erhaltlich ist.

Die Beteiligten stellen jeweils alle drei Produktgruppen — Pudding, GrieRpudding und
Milchreis -her. Sie tragen vor, dass UTM sowohl Rohrenwarmetauscher als auch das
Batchverfahren zur Herstellung von Grie3pudding (in gleicher Qualitat) verwende. Spezi-
elle Dusen flr die Abfullung von Griepudding im Vergleich zu Pudding seien nicht not-
wendig."® RFC stellt Pudding und GrieRpudding unter Nutzung von Réhrenwarmetau-

schern her."® Die Produktionsschritte werden von RFC wie folgt beschrieben:
a. Milchanlieferung; Standardisierung der Milchkomponenten nach Fett- und Eiweil3gehalt;
b. Homogenisieren der standardisierten Puddingmilch;

c. Mischen der Trockenstoffe; fir GrieBpudding wird der Grief3 in die Trockenstoffmi-

schung (Zucker,Starke, geschmacksgebende Zutaten) gegeben;
d. Dispergierung: Die Trockenstoffe werden mit den Milchkomponenten gemischt;

e. Lagern der Mischung im Grundansatztank, einem klassischen vertikalen Molkerei-La-

gertank mit Rihrwerk;

134 Stellungnahme der Beteiligten zum Beschlussentwurf vom 15.01.2022, Rn. 46.
135 Stellungnahme der Beteiligten zum Beschlussentwurf vom 15.01.2022, Rn. 46.
136 Schriftsatz RFC vom 27.01.2023.
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f. UHT: In einem Réhrenwarmetauscher wird die Mischung ultrahocherhitzt:

g. Zwischenlagerung in einem Steriltank, einem klassischen vertikalen, aseptischen Mol-

kerei-Tank mit Ruhrwerk;

h. Weiterleitung des Produkts in die Abfullmaschine und Abflllung.

Fir die Produktion von Milchreis beschreibt RFC Prozessschritt f abweichend wie folgt:
f1. Anwarmen der Puddingmilch mittels eines klassischen Milch-Plattenerhitzers;

f2. Zugabe der Reiskorner Uber eine Big Bag-Station;

f3. Erhitzen der Mischung mittels eines klassischen Schabewarmetauschers;

f4. Warmhalten des Milchreises mittels eines klassischen Rohrwarmetauschers;

5. Kihlung des Milchreises mithilfe eines klassischen Schabekaltetauschers.

Fur die Abfiillung von Pudding, Griel3pudding und Milchreis werden nach Angaben von

RFC dieselben Abflllanlagen genutzt.

Die befragten Wettbewerber, welche zumindest die Produktgruppe Pudding anbieten, sind
mit unterschiedlichen Produktionsanlagen ausgestattet und haben daher aus ihrer Per-
spektive die Unterschiede im Produktionsprozess dargestellt und verschiedene techni-
sche und wirtschaftliche Aspekte hervorgehoben. Die Beteiligten teilen diese Auffassun-
gen insbesondere im Hinblick auf die Umstellung von Pudding auf Griel3pudding nicht und
verweisen auf ihre eigenen Produktionsprozesse, nach denen eine Umstellung zwischen
Pudding und GrieBpudding ohne nennenswerten Aufwand maoglich sei.'®” Wie bereits dar-
gestellt ist die Umstellungsmaoglichkeit jedoch von den vorhandenen Anlagen, den ver-
wendeten Rezepten (Rohstoffe und Zusatzstoffe, GrieRanteil im Produkt) und dem Ferti-
gungs-Know-how abhangig. Die Mdglichkeit der Beteiligten, ihre eigene Produktion umzu-
stellen, bedeutet daher nicht, dass auch andere Marktteilnehmer dies kurzfristig und mit

wirtschaftlich vertretbarem Aufwand realisieren konnen.

Die befragten Marktteilnehmer haben sich zur Frage der Produktionsumstellungsflexibilitat
zwischen den Produkten Pudding, GrieBpudding und Milchreis wie folgt geduliert: Ausge-
hend davon, dass ein Unternehmen bereits eine Puddinglinie im laufenden Betrieb habe,

ware die erste Voraussetzung einer méglichen Umristung, dass die Anlage mit der

137 Stellungnahme der Beteiligten zum Beschlussentwurf vom 15.01.2022.
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bisherigen Produktion nicht ausgelastet sei. Dies sei allgemein eher unwahrscheinlich.
Eine technische Voraussetzung fir die Nutzung einer Anlage zur Herstellung von Griel3-
pudding sei die Vertraglichkeit von Feststoffen. Die Herstellung von GrieRpudding stelle
andere Anforderungen an eine Anlage als die Herstellung von Schoko- oder Vanillepud-
ding, weil GrieBpudding ,stlickig“ sei. Insbesondere seien spezielle Anlagenbestandteile
flr den Einzug und die Abflllung von Griel3 erforderlich. Die Disen mussten speziell fur
die Verarbeitung von Griel® ausgelegt sein, da der Griel3 durch seine Kérnung abrasiv sei.
Entscheidend fiir die Herstellung von GrieRpudding sei aulerdem, dass die Feststoffe
standig in Umlauf gehalten werden mussten. Es komme hier auf die Feinheiten in der An-

lage an."®

Ein Unternehmen, welches eine Umrlstung einer Puddinganlage zur Herstellung von
GrieRpudding realisiert hat, erlauterte, dass bei der Produktion von Griel3pudding der
Griel inline gleichmalig bzw. ,sauber” zudosiert werden musse, damit der Griel3pudding
Uber die UHT-Anlage gefahren werden kénne. Fehle es an einer solchen gleichmaligen
Zudosierung des GrielRes, bestehe das Risiko von Verklumpungen, da der Griel3 nach un-
ten sinke. Die Grie3-Zudosierung erfolge Uber eine sogenannte Griel3dosierstation, wel-
che das Unternehmen nachgerustet habe. Eine Grie3dosierstation sei das ,Allermini-
malste“, was man auf einer Anlage zur Puddingproduktion erganzen musse, um Griel3-
pudding herzustellen. Die notwendigen Investitionen fiir eine Griel3dosieranlage beliefen
sich auf 200.000 Euro bis 400.000 Euro."®

Auf Nachfrage zum Thema Dusen flhrte dieser Markteilnehmer aus, dass dies von der
Art der verwendeten Abflullmaschine abhange. Es gebe flachdichtende Fullmaschinen (mit
Silikonbestandteilen) und metallisch schliefende Fullmaschinen. Bei flachdichtenden Fuill-
maschinen schlielRe die Maschine bei der Abfillung von GrieRpudding nicht richtig und
konne tropfen; dieses Problem bestehe bei metallisch schlieRenden Fiillmaschinen nicht.
Die Abfullung von GrieRpudding kénne je nach Abflillmaschine demnach unmdglich sein
oder sehr leicht. Die Kosten, einen ,Flachschieber®, d.h. eine flachdichtende Abfullma-
schine, umzuristen bzw. metallisch abzudichten, wiirden ca. 400.000 Euro bis 500.000

Euro betragen und eine Umristung inklusive Lieferzeiten dauere ca. 16-18 Monate.'°

Mehrere Unternehmen wiesen darauf hin, dass es im Falle einer Umristung einer beste-

henden UHT-Anlage oder der Neuinvestition in einen Milchreisprozess aufwandig sei, die

138 Vgl. Gesprachsvermerk [...] vom 14.11.2022.
139 vgl. Gesprachsvermerk [...] vom 24.01.2023.
140 Vgl. Gesprachsvermerk [...] vom 24.01.2023.
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Anlagentechnik zu beschaffen. Habe ein Unternehmen bisher nur Pudding hergestellt,
mussten zusatzliche Investitionen in Gerate zum Kochen und Erhitzen, z.B. Réhrenerhit-
zer und Schaber getatigt werden. Die Herstellung von Grie3pudding und insbesondere
von Milchreis sei aufwandiger. Die Anlagen mussten technisch so ausgestaltet und vom
Prozess her so eingestellt sein, dass das Produkt insbesondere am Rand nicht anbrenne.
Zu beachten sei auRerdem der zuséatzliche Platzbedarf. Die Abflllanlagen selbst kénnten
aus der Puddingherstellung genutzt werden, lediglich die Disen mussten fir die Abflllung

von GrieBpudding und Milchreis umgestellt werden.™

Technologisch gesehen wirden sich Milchreis und Griel® aufgrund der GréRe der Kérner
unterscheiden. Der Aufwand diese Teilchen in Schwebe zu halten sei grof3 und man be-
notige andere Tanks oder eine entsprechende Modifikation. Bei der Verarbeitung von
Milchreis und Griel3 seien horizontale anstelle von vertikalen Tanks zu bevorzugen. Der
Unterschied zwischen vertikalen und horizontalen Tanks sei der, dass sich Griefd und
Reis in der Milch absetzen wirden und man daher beim Erhitzen und Abpumpen die Mi-
schung gleichhalten musse. Ein horizontaler Tank sei daher von Vorteil, da die Anset-

zungsmoglichkeiten geringer seien.

Milch neige immer zum Anbrennen, aber bei nicht viskosen Produkten kénne man dies
auch in vertikalen Tanks durch turbulente Strdmung verhindern, dhnlich wie man dies
auch in der eigenen Kiiche durch Ruhren erreichen kénne. Milchreis und Griel3pudding
seien jedoch viskose Stoffe mit einer starken Neigung zum Absetzen. Man verwende
Rohren- oder Plattenerhitzer und variiere Geschwindigkeit und Strémung. Je geringer die
Geschwindigkeit, umso hoher die Gefahr des Anbrennens. Die kérnige Struktur von Milch-
reis und GrieBpudding verhindere die notwendige Strémung, was den Einsatz von Scha-

bern notwendig mache.

Die Masse musse vollstandig bei 140 Grad durcherhitzt werden, damit das Produkt keim-
frei wird und einen Monat und langer haltbar gemacht werden kann. Die Erhitzung auf 140
Grad sei eine grolte Herausforderung, da das Anbrennen am Rand verhindert werden
musse. Die entsprechende Mischung mit Reis werde von unten eingefiihrt und trete oben
aus. Der Dampf komme umgekehrt von oben nach unten. Die Warmetauscher seien
ebenfalls dabei wichtig, um die Warme gleichmafig im Produkt zu verteilen. Schaber

dienten dazu, die viskose Masse von der Wand gleichmaRig in die Mitte einzubringen.

141 Vgl. Gesprachsvermerk [...] vom 14.11.2022.
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Neben den zusatzlichen notwendigen Anlagenkomponenten erfordere die Herstellung von
Griel3pudding und Milchreis auch ein sehr spezifisches Know-how. Bei der Herstellung
von Pudding werde Starke hinzugefligt, um das Wasser zu binden und fiir eine cremige
Konsistenz zu sorgen. Es kénnen Zusatzstoffen wie Verdickungsmitteln und Stabilisie-
rungsmitteln hinzugefugt werden. Bei Pudding werde somit aus einem flussigen Zustand

ein cremiger Zustand hergestellt.

GrieB enthalt jedoch von Natur aus Starke. Nach Angaben eines Unternehmens'#? habe
Starke die Eigenschaft, Wasser sehr schnell aufzunehmen, aber auch sehr schnell abzu-
geben. Daher sei es sehr wichtig, die genauen Mengen abzuschatzen. Die Kunst dabei
sei, die Bindemittel so auszuwahlen und anzuwenden, dass das Produkt bis zum Ende
des Haltbarkeitszeitraums frisch und cremig sei. Milchreis hingegen sei extrem schwierig
herzustellen, da der Reis selbst sehr viel Starke enthalte. Man mochte die Reiskorner bei-
Ren kénnen und dieses naturlich auch bis zum Ende des Haltbarkeitszeitraums beibehal-
ten. Diese Zwischenphase sei eine grolte Herausforderung, da sowohl bei Milchreis als
auch bei Griel3 die kérnigen Bestandteile der Mischung in Schwebe gehalten werden
mussten. Dies kbnne man mit Zusatzstoffen (Bindemitteln) und der Art und Weise der
Verarbeitung erreichen. Je moderner die technologische Ausstattung sei, umso weniger

Zusatzstoffe bendtige man.

Ein weiteres Unternehmen wies darauf hin, dass es fur die Produktion von GrieRpudding
und Milchreis nicht nur auf die Anlagentechnik ankomme, sondern auch auf langjahrige
Erfahrung beispielsweise hinsichtlich der Rezeptur (welcher Griel/Reis werde eingesetzt,
wieviel Zucker, wieviel Milch, welche Zusatzstoffe). Fir Neueinsteiger in dem Bereich sei

es zunachst schwierig, eine gute Rezeptur zu finden.3

Jedoch bendtige selbst ein Unternehmen, welches die technischen Anlagen, das Know-
how und langjahrige Erfahrung hat, Pudding und Milchreis herzustellen, einen langeren
Zeitraum fir die Produktentwicklung eines GrieBpuddings. Es musse die richtige Rezeptur
gefunden und in mehreren Durchgangen getestet werden. Es werde beispielsweise auch
Zeit benotigt, um die Testprodukte der einzelnen Chargen zu lagern und die Mindesthalt-
barkeit zu Gberprifen. Weiterhin entstiinden bei einem neuen Produkt erhebliche Lis-

tungskosten.'#4

142 \/gl. Gesprachsvermerk [...] vom 16.11.2022.
143 Vgl. Gesprachsvermerk [...] vom 14.11.2022.

144 Gespréachsvermerk [...] vom 16.11.2022.
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Ein Unternehmen, welches schon langer mit Pudding und Griel3pudding am Markt vertre-
ten ist, erlauterte die Produktionsprozesse ebenso wie vom Anlagenbauer Tetra Pak

GmbH dargestellt. Es gab an, dass es sich bei den Verfahren um Standardprozesse han-
dele. Die Unterschiede bei der Herstellung lagen dann tatsachlich bei der Temperaturfih-
rung, dem Einzug, den Einmischzeiten, den Rezepturkomponenten, der Homogenisierung

etc, da dies alles individuelle Prozesse seien.'®

Die von den befragten Wettbewerbern dargestellten Herausforderungen im Hinblick auf
Technologie und Know-how in Bezug auf die Herstellung von Griel3pudding und insbeson-
dere von Milchreis belegen, dass es nur eine Produktionsumstellungsflexibilitat in eine
Richtung gibt. Wenn man wie die Beteiligten oder einzelne Wettbewerber bereits iber die
Méglichkeit verfugt, Milchreis, Griepudding und Pudding herzustellen, ist eine Umstel-
lung der Produktion von Milchreis auf Grie3pudding bei Nutzung des kontinuierlichen Ver-
fahrens sowie von Griel3pudding auf Pudding leicht méglich und wird auch praktiziert.
Eine Produktion von Pudding in gréfierem Umfang auf einer UHT-Anlage mit Schabewar-
metauschern, die fir die Produktion von Milchreis und GrielRpudding mit héherem Griel3-
anteil geeignet ist, stellt sich jedoch als wirtschaftlich nicht sinnvoll dar. Wenn die Anlagen
von Anfang an flr die Produktion aller drei Produktgruppen ausgelegt sind und das techni-
sche Know-how sowie Rezepturen vorhanden sind, ist eine Produktionsumstellung flexi-
bel mdglich. Andererseits besteht jedoch keine hohe Umstellungsflexibilitat, wenn ein Un-
ternehmen nur Pudding herstellt, die Produktion auf Grie3pudding oder Milchreis oder
auch von Griel3pudding auf Milchreis umzustellen. Es ist nicht ausreichend, dass nur ein-
zelne Marktteilnehmer wie die Beteiligten, welche bereits alle Produktgruppen herstellen,

ihre Produktion leicht umstellen kbnnen.

Diese Ausfihrungen zum zunehmenden Schwierigkeitsgrad der Produktion von Pudding
Uber Grief3pudding zu Milchreis spiegelt sich auch in der Marktstruktur der drei Bereiche
wider. Im Markt fr Pudding sind 21 der befragten Hersteller vertreten. Auf sonstige kleine
inlandische Produzenten entfallen bei Pudding 3% Marktanteil und auf sonstige auslandi-
sche Anbieter 2%. Es beliefern 14 Hersteller den deutschen LEH mit GrieRpudding, auf
sonstige inlandische Unternehmen entfallen 0,6% Marktanteil. Nur 6 Hersteller sind hinge-

gen als Lieferanten fir Milchreis tatig.

145 vgl. Gesprachsvermerk [...] vom 23.01.2023.
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(d) Ergebnis Milchreis, GrieBpudding und Pudding

Die Beschlussabteilung betrachtet aufgrund der Gesamtschau der Ermittlungsergebnisse
die Produkte Milchreis, GrieBpudding und Pudding als getrennte Markte. Aufgrund der
Annlichkeiten im Produktionsprozess und des ahnlichen Verzehranlasses erscheint ein
gemeinsamer Markt fur Milchreis und GrieBpudding denkbar. Ein gemeinsamer Markt von
Milchreis und Pudding erscheint hingegen nicht sachgerecht. Ebenfalls sind Milchreis und
Mousses nicht einem gemeinsamen Markt zuzurechnen. Es kann offen gelassen werden,
ob Pudding und Mousses einen gemeinsamen Markt bilden. Weiterhin wurde der sehr he-
terogene Bereich der sonstigen Desserts nicht naher gepruft. Es ist vorliegend nicht ent-
scheidungsrelevant, ob wasserbasierte Desserts wie Grlitze mit milchbasierten sonstigen

Desserts austauschbar sind. Diese Frage wird daher ebenfalls offen gelassen.

(12) Quark

Sowohl UTM als auch das Zielgeschéaft sind in der Herstellung und dem Vertrieb von (na-
tur) Speisequark und Quark mit Zusatzen (insbesondere Fruchtquark) an den deutschen
LEH tatig. Ausgangsprodukt fur die Herstellung von Quark ist entrahmte Milch. Diese wird
zunachst auf maximal 30° C erhitzt und anschliefsend gelagert, wobei Starterkulturen aus
Milchsaurebakterien und Lab zugesetzt werden, die den Gerinnungsprozess in Gang brin-
gen. Danach wird der Quark von den ubrigen Bestandteilen getrennt, gekuhlt und schlief3-
lich werden Sahne und ggfs. weitere Zutaten und Aromen wie frische Frichte, Krauter

und/oder Gewdlrze hinzugeflugt.

Das Bundeskartellamt zog in Betracht, Frischkase- und Quarkprodukte jeweils derselben
Geschmacksrichtung (natur, mit Gewturz- oder Fruchtzusatzen) oder insgesamt zu einem
Produktmarkt zusammenzufassen.'® Ein moglicher Markt (nur) fiir die Herstellung und
den Vertrieb von Quarkprodukten umfasse jedenfalls die Produktgruppen Naturquark, Ge-
wirzquark und Fruchtquark.™” Die Kommission lieR die Marktabgrenzung im Quark-Be-

reich offen.48

146 Bundeskartellamt, Beschluss vom 09.06.2009, B2-29/09 — Humana / Nordmilch, 15 f.
147 Bundeskartellamt, Beschluss vom 09.06.2009, B2-29/09 — Humana / Nordmilch, S. 17 f.

148 Europaische Kommission, Entscheidung vom 07.11.2011, COMP/M. 6348 - Arla Foods / Allgéuland, Rn.
20; Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 47ff., Rn. 927.
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Vorliegend kann die sachliche Marktabgrenzung im Quark-Bereich offen bleiben, da das
Zusammenschlussvorhaben dort bei samtlichen in Betracht kommenden Marktabgrenzun-

gen keine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs erwarten lasst.

(13) Butter

UTM und das Zielgeschéft sind in der Herstellung und dem Vertrieb von Butter an den
deutschen LEH tatig. Butter wird dadurch hergestellt, dass gekuhlte Sahne in einer Butter-
maschine gerthrt und die abflieRende stile Buttermilch nach der Pasteurisierung in ei-
nem Tank gesammelt und anschlie’end geknetet wird. Dabei werden der Butter Kulturen

von Milchsaurebakterien zugegeben.

Das Bundeskartellamt hat bisher noch keine Entscheidung zur Marktabgrenzung im Be-
reich der Butter getroffen. Die Kommission hat jeweils separate Markte fir Butter, ver-
schiedene Butterfette und pflanzliche Fette abgegrenzt.'*® Sie nahm darlber hinaus unter-
schiedliche Produktmarkte fiir Blockbutter (bis zu 25 kg) und verpackte Butter (250g-Porti-

onen) sowie fiir abgepackte Butter und Margarine an.'®

Auch im Bereich der Butter kann die sachliche Marktabgrenzung vorliegend offen bleiben,
da das Zusammenschlussvorhaben dort unabhangig von der konkreten sachlichen Markt-

abgrenzung nicht zu einer erheblichen Beeintrachtigung wirksamen Wettbewerbs fihrt.

(14) Sahne

Sowohl UTM als auch das Zielgeschéft sind in der Herstellung und dem Vertrieb von

Sahne an den deutschen LEH tatig.

Sahne ist eine Emulsion aus Fett und Wasser mit unterschiedlichen Fettanteilen. Das Fett
kann aus Milch (die Sahne wird dann als Molkereisahne bezeichnet), aus anderen Er-
zeugnissen oder aus beidem stammen. Molkereisahne ist ein Nebenprodukt der Milchpro-
dukteerzeugung und ein Weg, Uberschissigem Milchfett Wert zu verleihen. Sahne, die
nicht aus Milch besteht, besteht aus pflanzlichen Fetten wie Sonnenblumen- oder Kokos-
fett.

149 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 855.

150 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 816, 855.
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Das Bundeskartellamt hat bisher noch keine Entscheidung zur Marktabgrenzung im Be-
reich der Sahne getroffen. Die Kommission grenzte unterschiedliche Produktmarkte fur

FlUssig- und Spriihsahne und Molkerei- und Nicht-Molkereisahne ab. '

Die Marktabgrenzung im Bereich der Sahne kann vorliegend mangels Entscheidungser-
heblichkeit offen bleiben.

(15) Hart- und Schnittkase

UTM und das Zielgeschéft sind in der Herstellung und dem Vertrieb von Hart- und Schnitt-

kase an den deutschen LEH tatig.

Das Bundeskartellamt hat bisher einen eigenen Markt fur die Herstellung von Sauermilch-
kase abgegrenzt.’® Im Ubrigen ging das Bundeskartellamt von einer ersten Grobuntertei-
lung des Kasemarktes in Hart-, Schnitt- und Weichkase als Ausgangspunkt der weiteren
Abgrenzung moglicher (Teil-)Markte innerhalb dieser Bereiche aus.'® Die Kommission
unterschied als Ausgangspunkt ihrer Betrachtung ebenfalls zwischen den Kategorien

Hart- und Schnittkdse, Weichkase und Frischkase.'®

Vorliegend kann die sachliche Marktabgrenzung im Kase-Bereich offen bleiben, da das
Zusammenschlussvorhaben dort bei samtlichen in Betracht kommenden Marktabgrenzun-

gen keine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs erwarten lasst.

b) Raumliche Marktabgrenzung

Ubergeordnetes Ziel der Bestimmung des relevanten Marktes ist die Ermittiung der Wett-
bewerbskrafte, denen sich die am Zusammenschluss beteiligten Unternehmen zu stellen
haben. Das Kriterium der raumlichen Abgrenzung des relevanten Marktes ist ein Hilfskri-
terium fir die Frage, ob ein Anbieter oder Nachfrager einer bestimmten Art von Waren o-
der gewerblichen Leistungen hinreichendem Wettbewerbsdruck ausgesetzt ist oder

nicht.'® Aufgabe der raumlichen Marktabgrenzung ist es, das relevante raumliche Gebiet

151 Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Campina,
Rn. 1338, 1351.

152 Bundeskartellamt, Beschluss vom 02.07.2008, B2-359/07 — Loose / Poelmeyer, S. 37 ff.

153 Bericht des Bundeskartellamts Uber seine Tatigkeit in den Jahren 1997/98 sowie Uber die Lage und Ent-
wicklung auf seinem Aufgabengebiet vom 25.06.1999, BT-Drs. 14/1139, S. 78.

154 Europaische Kommission, Beschluss vom 03.03.2016, COMP/M.7573 — DMK / DOC Kaas, Rn. 24.
155 Vgl. BGH, Beschluss vom 07.02.2006, KVR 5/05 — DB-Regio / (istra, juris-Rn. 29.
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zu ermitteln, in dem der Wettbewerb im betroffenen sachlichen Markt im Hinblick auf den

zu beurteilenden Zusammenschluss stattfindet.

Die Beschlussabteilung folgt im Rahmen der rdumlichen Marktabgrenzung den Grund-
satzkriterien, die der Bundesgerichtshof insbesondere in seiner Entscheidung Kreiskran-
kenhaus Bad Neustadt'®® fir die Fusionskontrolle festgelegt hat. Im Ausgangspunkt ist
demzufolge daher auch bei der raumlichen Marktabgrenzung mafgeblich das Bedarfs-
marktkonzept in den Blick zu nehmen. Dieses Konzept sieht vor, dass fir die Zusammen-
schlusskontrolle jener Markt rdumlich relevant ist, auf den sich das Zusammenschlussvor-

haben auswirkt.

Der raumlich relevante Markt umfasst diejenigen Nachfrager, die nach den tatsachlichen
Verhaltnissen des konkreten Falles als Abnehmer fir das Angebot der am Zusammen-
schluss beteiligten Unternehmen in Betracht kommen und deren wettbewerbliche Hand-
lungsmdglichkeiten durch den Zusammenschluss betroffen, insbesondere beschrankt
werden kénnen. Der raumlich relevante Markt grenzt den Kreis der Nachfrager ab, auf

den es fiir die Beurteilung des Zusammenschlusses ankommt."®”

MaRgeblich fur die Marktabgrenzung sind das Nachfrageverhalten der Abnehmer und die
tatsachlichen Warenflisse. Wenn Abnehmer lediglich Teile ihres Bedarfs im Ausland de-
cken, so stellen die entsprechenden Warenflisse als Importe einen Teil des Inlandsmark-

tes dar.%8

Ebenfalls zu berticksichtigen sind ferner die fiir die im Fusionskontrollrecht der Europai-
schen Gemeinschaften (Europaischen Union) geltenden Grundsatze. Demzufolge um-
fasst der raumlich relevante Markt das Gebiet, in dem die am Zusammenschluss beteilig-
ten Unternehmen als Anbieter oder Nachfrager von Waren oder Dienstleistungen auftre-
ten, in dem die Wettbewerbsbedingungen hinreichend homogen sind und das sich von
den benachbarten Gebieten unterscheidet, was insbesondere dann zutrifft, wenn in dem
Referenzgebiet bzw. den mit ihm benachbarten Gebieten deutlich unterschiedliche Wett-

bewerbsbedingungen herrschen.'®®

156 Vgl. BGH, Beschluss vom 16.01.2008, KVR 26/07 — Kreiskrankenhaus Bad Neustadt.
157 Vgl BGH, Beschluss vom 16.01.2008, KVR 26/07 — Kreiskrankenhaus Bad Neustadt, Rn. 69.
158 \/gl. Téllner, in: Bunte, 14. Auflage 2022, Bd. 1, § 18 GWB Rn. 49 ff.

159 Vgl. Art. 9 Abs. 7 FKVO sowie Bekanntmachung der Kommission (iber die Definition des relevanten Mark-

tes im Sinne des Wettbewerbsrechts der Gemeinschaft, ABI. EG 1997 C 372, S.6 Tz. 8.
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aa) Erfassung von Rohmilch

(1) Auffassung der Zusammenschlussbeteiligten

Nach Ansicht der Zusammenschlussbeteiligten ist der rdumlich relevante Markt fur die Er-

fassung von Rohmilch regional abzugrenzen.

Die Zusammenschlussbeteiligten weisen darauf hin, dass sich die Grée des jeweils
raumlich relevanten Marktes innerhalb von Deutschland erheblich unterscheiden kann,
unter anderem in Abhangigkeit von der Anzahl, Grof3e und Eigenversorgungsquote der
Molkereistandorte. Sie tragen vor, dass sich die GroRe des jeweils betroffenen Marktes
am genauesten anhand der tatsachlichen Einzugsgebiete der Molkereien bestimmen

lasse. Weiterhin komme auch die Analyse von Radien oder Fahrzeiten in Betracht.

Anhand einer Ubersicht der Standorte der vom Zusammenschluss betroffenen Milchliefe-
ranten der Produktionsstatten des Zielgeschafts sowie der Milchlieferanten von UTM (s.
unten, Abschnitt 2.a.(bb)) legen die Zusammenschlussbeteiligten dar, dass sich die tat-

sachlichen Einzugsgebiete der jeweiligen Standorte nicht tGberschneiden.

Aus diesem Grund sprechen sich die Zusammenschlussbeteiligten daflr aus, die raumli-

che Marktabgrenzung bezogen auf die Rohmilcherfassung offen zu lassen.

(2) Entscheidungspraxis der Europaischen Kommission sowie des Bundeskartell-

amtes

Die Europaische Kommission hat in ihrer bisherigen Fallpraxis den Markt fur die Erfas-
sung von Rohmilch als regional, national oder sogar gréRer als national (einschlie3lich Im-
porte) betrachtet. Die raumliche Ausdehnung des relevanten Marktes hange dabei von
der Grol3e des betroffenen Mitgliedsstaates ab. Einen raumlichen Markt, der kleiner als
national ist, hat die Kommission in groRen Mitgliedsstaaten wie Deutschland, Frankreich
und Spanien erwogen. Hier war die Kommission der Ansicht, dass die Entfernung zwi-
schen der Molkerei und den Landwirten in der Regel maximal 150 km betrage und dass
gewisse Preisunterschiede zwischen den Regionen bestehen kdnnen. Abschlie3end hat

sich die Kommission jedoch mangels Entscheidungsrelevanz nicht festgelegt.'°

160 \/gl. Européische Kommission, Entscheidung vom 31.08.2017, COMP/M.8549 — Lactalis / Omira, Rn. 15;
Europaische Kommission, Entscheidung vom 23.08.2010, COMP/M.5875 — Lactalis / Puleva, Rn. 34ff.
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Das Bundeskartellamt hat die Erfassungsmarkte fur Rohmilch in Deutschland in der bis-
herigen Entscheidungspraxis ebenfalls regional in einem bestimmten Umkreis um die Mol-
kerei abgegrenzt. Die zeitliche Entwicklung Uber die letzten Jahre zeigt dabei eine Ten-

denz hin zu eher kleineren raumlich relevanten Markten.

Im Jahr 2009 hat das Bundeskartellamt im Verfahren Humana/ Nordmilch zur Abgrenzung
der relevanten Erfassungsgebiete Radien von 150 km um die Standorte der Zusammen-
schlussbeteiligten herangezogen. Die genaue raumliche Marktabgrenzung ist jedoch im

Ergebnis offen gelassen worden.'®’

Auf der Grundlage der Ermittlungsergebnisse im Rahmen der Sektoruntersuchung Milch
im Jahr 2012 wurde eine VergréRerung dieses Radius auf maximal 200 km aufgrund der
entsprechenden Angaben der befragten Marktteilnehmer flir sachgerecht gehalten.'®? Die
Befragung der Molkereien im Rahmen dieser Sektoruntersuchung hat ergeben, dass die
Erfassungsradien der Molkereien sehr unterschiedlich sind und im Durchschnitt bis zu 170

km betragen.'63

Zwei Jahre spater, im Verfahren Arla/ Eupener Genossenschaftsmolkerei, hat das Bun-
deskartellamt die tatsachlichen Lieferbeziehungen untersucht und auf der Grundlage einer
Warenstromanalyse eine Tendenz zu kleineren als den bisher angenommenen Marktrau-
men erkennen lassen. Die Warenstromanalyse hat gezeigt, dass die meisten Molkereien
den wesentlichen Teil ihrer Milch in einem Umkreis von etwa 50 km erfassen. Letztlich ist

die Marktabgrenzung hier ebenfalls offen geblieben.%

Fir die Zwecke des Verfahrens DMK Milchlieferbeziehungen auf Grundlage von § 1
GWB/ Art. 101 AEUV tendierte das Bundeskartellamt im Jahr 2016 nach einer Bewertung
der Lieferstrome, der Einzugsgebiete der Werke, der Eigenversorgungsquoten, der Wett-
bewerbsverhaltnisse sowie naturrdumlicher Besonderheiten dazu, die Marktgebiete tber-
schneidungsfrei und nicht anhand sich Uberlappender Radien abzugrenzen. Dabei spra-
chen neben den Lieferstromen und den Wettbewerbsverhaltnissen auch die Erfassungs-
radien der Molkereien fur deutlich kleinere Markte als im Verfahren Humana/ Nordmilch

und der Sektoruntersuchung Milch angenommen. Nach den Ermittlungen im Verfahren

161 \Vgl. Bundeskartellamt, Beschluss vom 09.06.2009, B2-29/09 — Humana / Nordmilch, S. 42f.
162 \/gl. Bundeskartellamt, Sektoruntersuchung Milch, Endbericht vom Januar 2012, Rn. 49.
163 \/gl. Bundeskartellamt, Sektoruntersuchung Milch, Endbericht vom Januar 2012, Rn. 54.

164 \/gl. Bundeskartellamt, Fallbericht vom 26.06.2014, B2-56/14 — Arla / Eupener Genossenschaftsmolkerei,
S. 2f.
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DMK Milchlieferbeziehungen werden im Durchschnitt 80% der Rohmilch eines Standortes
in einer Entfernung von 81,5 km erfasst. Die Einzugsgebiete sehr grol3er Molkereien lie-
gen etwas dariiber, diejenigen sehr kleiner Molkereien noch darunter.'®® Das Bundeskar-
tellamt hat sich in diesem Verfahren jedoch letztlich nicht auf eine exakte Marktabgren-

zung festgelegt.

(3) Fazit zur raumlichen Marktabgrenzung im Bereich der Rohmilcherfassung

(308) Das Zusammenschlussvorhaben fuhrt unabhangig von der exakten rdumlichen Abgren-
zung der Erfassungsgebiete nicht zu wettbewerblichen Bedenken im Bereich der Roh-
milcherfassung, sodass die exakte raumliche Marktabgrenzung letztlich offen gelassen

werden kann.

bb) Absatzmarkte fiir Molkereiprodukte

(1) Auffassung der Zusammenschlussbeteiligten

(309) Die Zusammenschlussbeteiligten gehen hinsichtlich der Absatzmarkte flir Molkereipro-
dukte von mindestens nationalen Markten aus. Zwar gibt es aus ihrer Sicht auch Argu-
mente flr eine weitere als nationale Marktabgrenzung, wie beispielsweise der zentrali-
sierte Einkauf groRer Unternehmen aus dem Lebensmitteleinzelhandel fir mehrere Lan-
der. Dennoch gehen die Zusammenschlussbeteiligten von nationalen Markten aus und
haben mit der Anmeldung fur alle betroffenen Molkereiprodukte Marktdaten fur einen un-

terstellten nationalen Markt vorgelegt.

(2) Entscheidungspraxis der Europdischen Kommission sowie des Bundeskartell-

amtes

(310) Hinsichtlich des Absatzes von Molkereiprodukten vertritt die Europaische Kommission

eine auf den Einzelfall bezogene, differenzierte Sichtweise.

165 \/gl. Bundeskartellamt, Sachstandspapier im Verfahren zu Lieferbedingungen fiir Rohmilch vom
13.03.2017, S. 7f.
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Die Europaische Kommission hat nationale Markte fur Frischmilch, frische Buttermilch,
Naturjoghurt'®®, Hart- und Schnittkase'®’, frische Milchmischgetréanke'®® und Desserts'®®
angenommen. Fir Frischmilch hat die Europaische Kommission sogar angedeutet, dass
die Annahme von regionalen Markten sachgerecht sein konnte.'”® Speziell fir Deutsch-
land haben Ermittlungen der Europaischen Kommission im Bereich Frischmilch ergeben,
dass die Mehrheit der deutschen Kunden nur bei deutschen Lieferanten kauft.'”! Uber ei-
nen nationalen Markt hinausgehende raumlich relevante Markte (im konkreten Fall die
Niederlande, Belgien und Deutschland umfassende Markte) hat die Europaische Kommis-
sion flr haltbare Milchbasisprodukte'’?, Butter'”®, Joghurt und Quark mit Zusatzen'’* und

haltbare Milchmischgetréanke'”® gesehen.

Das Bundeskartellamt grenzt die Markte fir den Absatz von Molkereiprodukten in standi-
ger Praxis regelmafig bundesweit ab. Im Regelfall sind die Markte flir Molkereiprodukte
jedenfalls nicht lokal oder regional. Je nach Produktgruppe kénnen die raumlich relevan-
ten Markte national oder sogar grenziberschreitend sein. Maligeblich hierfir ist das tat-

sachliche Nachfrageverhalten der Abnehmer.

Ein typisches Beispiel flr groRere als nationale Markte im Bereich der Molkereiprodukte
sind die Markte fur Milchpulver, das sogar weltweit gehandelt wird. Flr diese Produkte ist

eine grenzuberschreitende Ausdehnung der Markte wegen ihrer Haltbarkeit und der im

166 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008 COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 230; Europaische Kommission, Entscheidung vom 1.04.2011, COMP/M.6119 — Arla / Hansa,
Rn. 36.

167 \/gl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 591.

168 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 1028; Europaische Kommission, Entscheidung vom 10.06.2003, COMP/M.3130 — Arla Foods /
Express Dairies, Rn. 1028; Europaische Kommission, Entscheidung vom 08.08.2001, COMP/M.2399 —
Friesland / Nutricia, Rn. 19.

169 \/gl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 1281.

170 Vgl. Européische Kommission, Entscheidung vom 14.06.2011, COMP/M.6242 — Lactalis/ Parmalat, Rn.
33.

171 Vgl. Européische Kommission, Entscheidung vom 28.09.2012, COMP/M.6627 — Arla Foods / Milch-Union
Hocheifel, Rn. 67.

72 \/gl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 420.

173 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 874.

174 \/gl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 941.

175 \/gl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 1130.
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Vergleich zu Frischware geringen Transportkosten infolge des durch den Flissigkeitsent-

zug geringeren Gewichts naheliegend.

Fur die Ubrigen Molkereiprodukte ist das Bundeskartellamt bisher von nationalen Markten
ausgegangen. In den bisher entschiedenen Fallen wurde von den betroffenen Unterneh-
men sowie ihren wesentlichen Wettbewerbern das gesamte Bundesgebiet mit Molkerei-
produkten beliefert.'”® Das Bundeskartellamt hat sich jedoch mangels Entscheidungsrele-

vanz zur raumlichen Marktabgrenzung nicht abschlieBend festgelegt.'””

(3) Ermittlungsergebnisse

Zur Ermittlung des raumlich relevanten Marktes fir den Vertrieb der vom Zusammen-
schluss betroffenen Molkereiprodukte hat die Beschlussabteilung die Zusammenschluss-
beteiligten selbst sowie 53 Wettbewerber zu ihrem durchschnittlichen und maximalen Lie-
ferradius von ihren Produktionsstandorten aus befragt. Hierbei wurden die Antwortkatego-
rien ,< 50 km*, ,50 - 100 km*“, ,100 - 150 km*, ,150 - 200 km* und ,> 200 km“ unterschie-

den.

Der durchschnittliche Lieferradius ist fur die meisten Produkte geringer als der maximale
Lieferradius Lediglich beim funktionellen Trinkjoghurt liegt der durchschnittliche Lieferra-
dius wie auch der maximale Lieferradius bei allen befragten Molkereien in der Kategorie
»2aber > 200 km“. Fur die meisten Gbrigen Molkereiprodukte geben 60 — 90% der befragten
Wettbewerber einen durchschnittlichen Lieferradius von mehr als 200 km an. Am seltens-
ten wird ein durchschnittlicher Lieferradius von mehr als 200 km im Segment Frischmilch

angegeben, und zwar von 48% der befragten Unternehmen.

Fir alle vom Zusammenschluss betroffenen Molkereiprodukte gibt die iberwiegende
Mehrheit der befragten Wettbewerber an, dass der maximale Lieferradius mehr als 200
km betrage. Fur Trinkjoghurt, funktionellen Trinkjoghurt, Pudding und Mousse, Quark so-
wie Hart- und Schnittkase sind dies sogar 100% der befragten Molkereien. Fur alle Ubri-
gen Produkte liegt der Anteil der Unternehmen, deren Lieferradius mehr als 200 km um-

fasst, zwischen 79% bei Basismilchgetranken und 95% bei H-Milch. Dies bestatigt die in

176 Vgl. Bundeskartellamt, Beschluss vom 09.06.2009, B2-29/09 — Humana / Nordmilch, S. 22 (betroffene
Produkte: Frischmilch, H-Milch, frische und haltbare Schlagsahne, Sauerrahmprodukte, Frischkase natur,
Frischkasezubereitungen, Quark natur, Gewlrzquark, Quarkzubereitungen, Butter, Schnittkase).

177 \/gl. Bundeskartellamt, Beschluss vom 09.06.2009, B2-29/09 — Humana / Nordmilch, S. 22; Bundeskar-
tellamt, Beschluss vom 03.03.2009, B2-214/08 — Bayernland / Késerei Bayreuth, Rn. 38.
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der bisherigen Fallpraxis getroffene Annahme der Beschlussabteilung, dass es sich bei

den Absatzmarkten fur Molkereiprodukte nicht um regionale Markte handelt.

Fir einen bundesweiten Markt in Bezug auf den Vertrieb aller betroffenen Molkereipro-
dukte spricht weiterhin, dass die Beteiligten sowie deren wesentliche Wettbewerber das
gesamte Bundesgebiet beliefern. RFC gibt an, dass der maximale Lieferradius [Jjj
I das gesamte Bundesgebiet abdecken wiirde und alle Produkte deutschlandweit
distribuiert werden kénnten. Auch seitens UTM erfolgt der Vertrieb fir alle Produkte
deutschlandweit ohne begrenzten Lieferradius. Gleiches gilt fir zahlreiche Wettbewerber,
die nicht nur Lieferradien von tber 200 km angeben, sondern ausdriicklich erklaren, dass

sie das gesamte Bundesgebiet beliefern.

Auch die Ergebnisse der Befragung der LEH-Unternehmen lassen auf bundesweite
Markte schlielRen und sprechen gleichzeitig dafiir, dass die Markte nicht gréRer als natio-
nal sind. Die Auswertung der von den LEH-Unternehmen geleisteten Zahlungen an ihre
Lieferanten hat ergeben, dass der Anteil der Lieferanten aus dem Ausland tberwiegend
sehr gering ausfallt. Der hdchste Anteil an Zahlungen an auslandische Lieferanten ist im
Bereich Trinkjoghurt mit 16% zu verzeichnen. Bei H-Milchmischgetranken, Milchreis und
Griel3pudding sowie Quark bezieht der LEH hingegen gar keine Produkte aus dem Aus-
land. In der Regel liegt der Anteil der Zahlungen an auslandische Lieferanten zwischen
1% und 4%. Dies ist der Fall fur Frischmilch, H-Milch, frische Milchmischgetranke, Ba-
sismilchgetranke, Naturjoghurt, Joghurt mit Zuséatzen, funktionellen Trinkjoghurt, Pudding,

Butter und Sahne.

Bei der Befragung des LEH zu alternativen Lieferanten von Molkereiprodukten unter Han-
delsmarken wurde zudem nur ein potentieller zusatzlicher Hersteller aus dem Ausland ge-
nannt. Hierbei handelt es sich um die dsterreichische Berglandmilch eGen fir den Bereich

der frischen Milchmischgetranke.

(4) Fazit zur raumlichen Marktabgrenzung fiir den Absatz von Molkereiprodukten

Die vom Zusammenschluss betroffene Marktgegenseite ist im vorliegenden Fall der deut-
sche LEH. Da der deutsche LEH seine Nachfrage nach Molkereiprodukten weit Gberwie-
gend durch deutsche Molkereien deckt und die Molkereien ihre Produkte in einem Um-
kreis von mehr als 200 km um ihre Produktionsstandorte vertreiben, geht die Beschluss-
abteilung von bundesweiten Markten flr alle vom vorliegenden Zusammenschluss be-

troffenen Molkereiprodukte aus.

Insbesondere fiir die im Folgenden naher untersuchten Bereiche der frischen Milchmisch-

getranke, Basismilchgetranke sowie Milchreis und Grie3pudding entspricht diese
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Auffassung auch der Marktabgrenzung durch die Europaischen Kommission, die fir fri-
sche Milchmischgetranke, frische Buttermilch und Desserts nationale Markte abgegrenzt
hat.'’®

c) Bagatellmarktklausel

Die Voraussetzungen der Bagatellmarktklausel des § 36 Abs. 1 S. 2 Nr. 2 GWB sind vor-
liegend nicht erfillt. Auf allen sachlich relevanten Markten bei der Erfassung von Roh-
milch sowie beim Absatz von Molkereiprodukten lagen die Gesamtumsatze auch bei

engster Marktabgrenzung im letzten Kalenderjahr in Deutschland Gber 20 Mio. EUR.
2. Wettbewerbliche Wiirdigung

a) Erfassung von Rohmilch

Das vorliegende Zusammenschlussvorhaben betrifft die Erfassung von Rohmilch nur in
begrenztem Umfang, da die Milchliefervertrage mit Genossenschaftsmitgliedern von RFC

nicht Gegenstand der Transaktion sind.

aa) Vom Zusammenschluss betroffene Rohmilchmengen

Das Zielgeschaft hat im Jahr 2021 insgesamt ||l Rohmilch erfasst.’” Von dem
vorliegenden Zusammenschlussvorhaben betroffen sind davon jedoch nur ||| R
Rohmilch von Drittlieferanten, die nicht Genossenschaftsmitglieder von RFC sind. Auf
diese Drittlieferanten entfielen im Jahr 2021 insgesamt ||l Rohmilch, die sich mit
I = den Standort in Heilbronn und mit |l auf den Standort in
Schefflenz verteilen. Die von dem Zusammenschlussverfahren betroffene Rohmilch-
menge macht somit etwas weniger als || der gesamten, durch das Zielgeschéft

erfassten Rohmilchmenge aus.

Die Milchlieferungen dieser Genossenschaftsmitglieder an das Zielgeschaft werden ledig-
lich im Rahmen einer Ubergangsliefervereinbarung fur einen Zeitraum von ca. || R

[l nach Abschluss des Vorhabens fortgesetzt. Nach Ablauf dieser Ubergangsfrist wird

178 Vgl. Europaische Kommission, Entscheidung vom 17.12.2008, COMP/M.5046 — Friesland Foods / Cam-
pina, Rn. 230, 1028, 1281.

179 Die Milchlieferungen von Genossenschaftsmitgliedern an das Zielgeschaft beliefen sich im Jahr 2021 auf
insgesamt (300-400] Mio. kg Rohmilch. Davon entfiel der GroRteil mit (300-400] Mio. kg Rohmilch auf den
Standort in KdIn. An den Standort in Heilbronn wurden (0-100] Mio. kg Rohmilch von Genossenschafts-
mitgliedern geliefert.
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UTM die fur die Produktion des Zielgeschafts bendtigte Rohmilch aus anderen Quellen

beziehen.

bb)Keine raumlichen Uberschneidungen der Erfassungsgebiete

Von dem vorliegenden Zusammenschlussvorhaben sind seitens UTM die Standorte in
Aretsried, Freising und Leppersdorf sowie seitens des Zielgeschafts die Standorte in Kdln,

Heilbronn und Schefflenz (etwa 30 km ndérdlich von Heilbronn) betroffen.

Der Standort von UTM in Leppersdorf liegt etwa 500 km von allen Standorten des
Zielgeschafts entfernt, so dass er im Hinblick auf mdgliche wettbewerbliche Effekte im
Bereich der Rohmilcherfassung nicht von Relevanz ist. Gleiches gilt fir den Standort des
Zielgeschafts in Kéln, dessen Entferung zu allen Standorten von UTM mindestens 400 km
betragt. Der Standort von UTM in Freising (ca. 80 km 6stlich von Aretsried) kann ebenfalls
auller Betracht bleiben, da er zu keinem Standort des Zielgeschéafts der nachstgelegene
UTM-Standort ist.

Die am nachsten beieinander gelegenen Standorte der Zusammenschlussbeteiligten sind
der Standort des Zielgeschéfts in Heilbronn'® und der Standort von UTM in Aretsried.'®’
Die Luftlinienentfernung zwischen den beiden Standorten betragt 144 km, die kiirzeste
Fahrstrecke 217 km.®2

Die Zusammenschlussbeteiligten haben eine Darstellung vorlegt, die die tatsachlichen
Einzugsgebiete der betroffenen Produktionsstandorte zeigt. Daraus ist ersichtlich, dass
sich die Erfassungsgebiete aller betroffenen Standorte mit deutlichem Abstand nicht tUber-
schneiden. Keiner der Milchlieferanten des Zielgeschafts liegt in einem Erfassungsgebiet
von UTM. Dies gilt insbesondere auch flr die beiden am nachsten beieinander gelegenen
Standorte in Heilbronn und Aretsried. Das Einzugsgebiet des Standortes des Zielgeschaf-
tes erstreckt sich tiberwiegend || NG
I Dic Vilchlieferanten von UTM in Aretsried liegen Uberwiegend in
I  Cinzeine Lieferanten liegen
N

180 Adresse: Wimpfener Str. 125, 74078 Heilbronn.
181 Adresse: ZollerstralRe 7, 86850 Fischach.

182 \/gl. https://www.luftlinie.org/Wimpfener-Stra%C3%9Fe-125,74078,Heilbronn,Neckargartach,Baden-
W%C3%BCrttemberg,DEU/Zollerstra%C3%9Fe-7,86850,Fischach,Aretsried,Bayern,DEU, abgerufen am
06.12.2022.
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(331)  Ubersicht der Einzugsgebiete der Milchlieferanten je Unternehmensstandort:

Abbildung 15: Einzugsgebiete der Milchlieferanten

(332)  Auch bei einer Radienbetrachtung in einem Umkreis des maximalen tatsachlichen Ein-
zugsgebietes von ca. 70 km rund um den jeweiligen Molkereistandort kommt es nicht zu

Uberschneidungen.
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Abbildung 16: Radienbetrachtung der Einzugsgebiete der Molkereistandorte Heilbronn und Aretsried

(333) Ab einem Radius von ca. 80 km rund um den jeweiligen Standort ergabe sich eine Uber-
lappung der Erfassungsradien stid-dstlich von Heilbronn bzw. nord-westlich von Aretsried.
In diesem Bereich liegen jedoch weder Milchlieferanten von UTM noch Milchlieferanten

des Zielgeschafts.
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cc) Konkurrierende Molkereien im Umfeld der Zusammenschlussbeteiligten

Werden abweichend von den tatsachlichen Erfassungsgebieten der
Zusammenschlussbeteiligten groflere Marktraume betrachtet, ergeben sich hinsichtlich

der Rohmilcherfassung dennoch keine wettbewerblichen Bedenken.

Im Umkreis der am nachsten beieinander gelegenen Standorte der
Zusammenschlussbeteiligten in Heilbronn und Aretsried sind zahlreiche weitere Molke-
reien tatig. Die Beteiligten haben hierzu eine Ubersicht (iber die konkurrierenden Molke-
reien in einem Umkreis von 100 km um die jeweiligen Standorte vorgelegt. Im Gebiet um
den Standort des Zielgeschéafts in Heilbronn liegen sieben weitere Molkereien, fir den
Standort von UTM in Aretsried sind dies sogar 18 weitere Molkereien. Keine dieser kon-
kurrierenden Molkereien liegt dabei sowohl im 100 km-Umkreis von Heilbronn als auch

von Aretsried.
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Abbildung 17: Molkereistandorte im Umkreis von 100 km um Heilbronn
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Abbildung 18: Molkereistandorte im Umkreis von 100 km um Aretsried

(336)

Zusammenschlussbeteiligten zeigt, dass es eine Reihe von Wettbewerbern gibt, die

Die Existenz zahlreicher verschiedener anderer Molkereien im Umfeld der Standorte der

grundsatzlich fir die Belieferung durch wechselwillige Milcherzeuger verfligbar waren.

dd) Ergebnis

(337)

Aufgrund der geringen Menge der von dem Zusammenschlussvorhaben betroffenen Roh-

milchlieferungen in Zusammenschau mit den fehlenden Uberschneidungen der tatséchli-

chen Erfassungsgebiete und der Anzahl und Vielfalt der um die betroffenen Standorte
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angesiedelten Molkereien sieht die Beschlussabteilung von weitergehenden Ermittlungen

in Bezug auf konkrete Marktanteile im Bereich der Rohmilcherfassung ab.

Die Beschlussabteilung sieht keine Anhaltspunkte dafir, dass der Zusammenschluss zu
einer erheblichen Behinderung wirksamen Wettbewerbs und insbesondere nicht zur Ent-
stehung oder Verstarkung einer marktbeherrschenden Stellung der Zusammenschlussbe-

teiligten im Bereich der Rohmilcherfassung fuhren kénnte.

b) Verstarkung der marktbeherrschenden Stellung von UTM auf dem Markt fiir die
Herstellung und den Vertrieb von frischen Milchmischgetranken an den deut-
schen LEH

Aufgrund der Ergebnisse der Ermittlungen ist zu erwarten, dass durch das Zusammen-
schlussvorhaben wirksamer Wettbewerb erheblich behindert wiirde, insbesondere dass
das Zusammenschlussvorhaben zur Verstarkung einer marktbeherrschenden Stellung
von UTM auf dem Markt fur die Herstellung und den Vertrieb von frischen Milchmischge-

tranken an den LEH in Deutschland fiihren wird.

Eine marktbeherrschende Stellung wird verstarkt, wenn rechtliche oder tatsachliche Um-
stdnde dem marktbeherrschenden Unternehmen mit einiger Wahrscheinlichkeit eine
glinstigere Wettbewerbsposition verschaffen wiirden. Eine solche Verstarkung liegt vor,
wenn die Marktmacht ausgleichende Wirkung des Wettbewerbs durch eine Veranderung
der markt- und unternehmensbezogenen Strukturen in noch héherem Mal3e einge-
schrankt wird, als dies schon vor dem Zusammenschluss der Fall war. Davon ist insbe-
sondere schon dann auszugehen, wenn die Fahigkeit des marktbeherrschenden Unter-
nehmens gestarkt wird, nachstoRenden Wettbewerb abzuwehren und den von aktuellen
und potentiellen Wettbewerbern zu erwartenden Wettbewerbsdruck zu mindern, um die
bereits errungene Marktposition zu erhalten und zu sichern.'®® Dabei besteht eine Wech-
selwirkung zwischen den Anforderungen an die Verstarkungswirkung und der Wettbe-
werbssituation auf dem betroffenen Markt: je starker die Marktstellung des Erwerbers be-
reits ist, desto geringer sind die Anforderungen an die Verstarkungswirkung — bei Markten
mit einem hohen Konzentrationsgrad erweist sich schon eine weitere, flir sich genommen
geringflgige Beeintrachtigung des verbliebenen oder potentiellen Wettbewerbs auf dem

betroffenen Markt als erhebliche Behinderung des Wettbewerbs.'®* Als Verstarkung einer

183 BGH, Beschluss vom 12.01.2021, KVR 34/20 — CTS Eventim/Four Artists, juris-Rn. 18.
184 BGH, Beschluss vom 12.01.2021, KVR 34/20 — CTS Eventim/Four Artists, juris-Rn. 20, 36.
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marktbeherrschenden Stellung werden somit alle strukturellen Veranderungen erfasst, die
Uberhaupt eine Auswirkung auf die Wettbewerbsbedingungen erwarten lassen und in die-
sem Sinne qualitativ oder quantitativ marktrelevant sind.'® In Anwendung dieser Grunds-
atze kann unter bestimmten Voraussetzungen auch ein Marktanteilszuwachs von 1% aus-
reichend sein, um eine marktbeherrschende Stellung i.S.v. § 36 Abs. 1 S. 1 GWB zu ver-
starken.'® Aus der Verstarkung einer marktbeherrschenden Stellung folgt notwendiger-

weise eine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs. '8’

Demnach kommt es bei eher geringen markt- oder unternehmensbezogenen strukturellen
Veranderungen mafigeblich darauf an, ob infolgedessen rechtliche oder tatsachliche Um-
stdnde dem marktbeherrschenden Unternehmen mit einiger Wahrscheinlichkeit eine
glnstigere Wettbewerbssituation verschaffen. Die Verstarkung einer marktbeherrschen-
den Stellung kann dann nicht angenommen werden, wenn bestimmte Veranderungen der
die Marktmacht bestimmenden Grélien so gering sind, dass sie den Schluss auf eine Ver-
schlechterung der Wettbewerbsverhaltnisse nicht rechtfertigen. 88 Bei der Priifung, ob ein
Zusammenschluss eine marktbeherrschende Stellung verstarkt, sind demzufolge nicht nur
die nach dem Zusammenschluss verbleibenden Wettbewerber und ihre Marktanteile mal3-

geblich, sondern samtliche Auswirkungen des Zusammenschlusses zu betrachten.

Ausgehend von diesen Grundsatzen flhrt das Zusammenschlussvorhaben zu einer Ver-
starkung der marktbeherrschenden Stellung von UTM auf dem Markt fir die Herstellung

und den Vertrieb von frischen Milchmischgetranken an den LEH in Deutschland.

aa) Marktanteile

(1) Markt fiir frische Milchmischgetranke

Das Marktvolumen des Marktes fur den Vertrieb frischer Milchmischgetranke an den LEH
in Deutschland belief sich im Jahr 2021 auf Basis der Ermittlungen auf rund 150 Mio. €.
Davon entfielen auf Herstellermarken rund 84% und auf Handelsmarken rund 16%. Die
Marktanteile auf einem Gesamtmarkt fir Hersteller- und Handelsmarken waren wie nach-
folgend dargestellt verteilt. Dabei sind die Unternehmen, die einen Marktanteil unter 5%

und grofker 0% aufweisen, alphabetisch geordnet:

185 BGH, Beschluss vom 12.01.2021, KVR 34/20 — CTS Eventim/Four Artists, juris-Rn. 20.
186 \/gl. BGH, Beschluss vom 12.01.2021, KVR 34/20 — CTS Eventim/Four Artists, juris-Rn. 23.
187 BGH, Beschluss vom 12.01.2021, KVR 34/20 — CTS Eventim/Four Artists, juris-Rn. 34.
188 BGH, Beschluss vom 12.01.2021, KVR 34/20 — CTS Eventim/Four Artists, juris-Rn. 34.
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Frische Milchmischgetranke MA (in %)
Unternehmen

UTM (70-75] %
Gropper (10-15] %
Hochwald (5-10] %
BMI (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
DMK (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, verbl. Geschaft | (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (2,5-5] %
Hemme (0-5] %
Hohenlohe Franken (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Uplander Bauernmolkerei (0-5] %
Frischli (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %

(344) Bei einer getrennten Betrachtung von Handels- und Herstellermarken ergibt sich folgende

Verteilung der Marktanteile:

Frische Milchmischgetranke Handelsmarke Herstellermarke
MA (in %) MA (in %)
Unternehmen
UTM 0 % (80-85] %
Gropper (80-85] % 0 %
Hochwald 0 % (5-10] %
BMI 0 % (0-5] %
Berchtesgadener Land 0 % (0-5] %
DMK 0 % (0-5] %
Emmi 0% (0-5] %
Friesland Campina, verbl. Geschaft | 0 % (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (0,5-1,5] % (2,5-5] %
Frischli 0 % (0-5] %
Hemme 0% (0-5] %
Hohenlohe Franken (0-5] % (0-5] %
Hohenloher Molkerei 0 % (0-5] %
Schwalbchen 0 % (0-5] %
Schwarzwaldmilch 0 % (0-5] %
Uplander Bauernmolkerei (0-5] % (0-5] %
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(348)

(349)
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sonstige Inland (0-5] % (0-5] %
sonstige Ausland (10-15] % (0-5] %

UTM ist mit (70-75] % und deutlichem Abstand zum nachsten Wettbewerber, der Molkerei
Gropper, Marktflhrer auf einem Gesamtmarkt fur frische Milchmischgetranke zum Ver-
trieb an den deutschen LEH. Beide Unternehmen teilen sich den Markt insoweit auf, dass
Gropper die Produktion der Handelsmarken Ubernimmt und einen Anteil von Uber 80% in
diesem Bereich halt, in dem UTM nicht tatig ist. Den Bereich der Herstellermarken tGber-
lasst Gropper groltenteils UTM, wo die Erwerberin ca. (80-85] % Marktanteil erreicht. Der
Zuwachs durch das Zielgeschaft, das vornehmlich mit Herstellermarken in diesem Bereich

aktiv ist, belauft sich auf dem Gesamtmarkt auf (2,5-5] %.

Die Beteiligten tragen vor, dass dieser Zuwachs zum Teil (Jjj} } ). auf die Marke
Tuffi entfalle, welche nur regional, insbesondere in NRW, vertrieben werde. Aus Sicht der
Beschlussabteilung spricht dies einer Verstarkung der marktbeherrschenden Stellung von

UTM jedoch nicht entgegen.

Die Beschlussabteilung vertritt die Auffassung, dass die Verstarkungswirkung nicht allein
aufgrund der hinzugewonnenen Umsatzen und Kapazitaten erfolgt, sondern vor allem
durch die Ubernahme der Marken. UTM verfligt iber hochmoderne Produktionsanlagen,
die eine kostengunstige Produktion erlauben (vgl. Abschnitt B.11.2.e)cc) unten). Weiterhin
kann UTM auf ein bundesweites Vertriebsnetz bauen. In der Vergangenheit hat UTM ge-
zeigt, dass das Unternehmen flr seine Marken sehr effektiv Werbung machen und neue
Produkte vermarkten kann. Dem stehen die von den Beteiligten vorgetragenen geschei-

terten Produkteinfihrungen nicht entgegen.

Es ist somit davon auszugehen, dass UTM in der Lage sein wird, die Marken und die
Ubernommenen Vermoégensgegenstande inklusive Rezepturen und Know-how der Mitar-
beitenden dahingehend zu nutzen, dass sich die Umsatze mit den betroffenen Produkten

erhohen.

Es handelt sich bei der Marke Landliebe und der Regionalmarke Tuffi um fir den LEH
wichtige Marken. Der Wettbewerb zwischen den Marken wiirde durch den Zusammen-
schluss entfallen, was einen gréReren negativen Effekt auf den Restwettbewerb im Markt
hatte als allein die Umsatzzuwachse fir UTM (vgl. Abschnitt B.11.2.e)bb)).

(2) Hypothetischer Markt fiir frische Milchmischgetranke und Basismilchgetréanke

mit Geschmack

Wie bereits oben dargestellt vertreten die Beteiligten die Auffassung, dass frische Milch-

mischgetranke und Basismilchgetranke mit Geschmack einem Markt zuzurechnen seien.
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Die Beschlussabteilung ist in der Gesamtabwagung aller Ermittlungsergebnisse zu dem
Schluss gekommen, dass diese als getrennte Méarkte zu betrachten sind (vgl. Abschnitt
B.Il.1.a)bb)(5)). Selbst wenn man jedoch einen hypothetischen gemeinsamen Markt fur
frische Milchmischgetranke inklusive Basismilchgetranke mit Geschmack annehmen

wurde, so bliebe die wettbewerbliche Beurteilung unverandert.

Auf einem hypothetischen gemeinsamen Markt mit einem Marktvolumen von rund 200
Mio. € bliebe UTM weiterhin mit deutlichem Abstand zum Handelsmarkenproduzenten
Gropper marktbeherrschend mit einem Marktanteil von (60-65] %. Aufgrund des Umstan-
des, dass das Zielgeschaft keine Basismilchgetranke mit Geschmack produziert, wiirde
sich der Zuwachs auf (1,5-2,5] % verringern. Dieser Zuwachs ware aufgrund der Uberra-
genden Marktposition von UTM aus Sicht der Beschlussabteilung dennoch als Verstar-

kung der marktbeherrschenden Stellung von UTM zu bewerten.

Hypothetischer Markt fur frische MA (in %)
Milchmischgetranke plus Ba-
sismilchgetranke mit Geschmack

Unternehmen

UTM (60-65] %
Gropper (5-10] %
Zott (5-10] %
Andros (0-5] %
BMI (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
DMK (0-5] %
Ehrmann (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (1,5-2,5] %
Friesland Campina, verbl. Geschaft (0-5] %
Hemme (0-5] %
Hochwald (0-5] %
Hohenlohe Franken (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Uplander Bauernmolkerei (0-5] %
Frischli (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %

Ozcan (0-5] %
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bb)Bedeutung der Herstellermarken der Zusammenschlussbeteiligten

Im Bereich frische Milchmischgetranke verfigt UTM mit ,Mullermilch® Gber eine Marke mit
Uberragender Bedeutung. Bei frischen Milchmischgetranken haben samtliche befragten

LEHs angegeben, dass es in diesem Bereich sogenannte Must-have-Marken gibt.

Die Unternehmen des LEH wurden gebeten, soweit vorhanden die drei wichtigsten Must-
have-Marken in ihrer Rangfolge nach Bedeutung anzugeben. Dabei wurde im Bereich Fri-
sche Milchmischgetranke von 17 befragten Unternehmen UTM 16 Mal auf Rang 1 und
einmal auf Rang 2 genannt. Die zu UTM gehoérende Marke Weihenstephan wurde dreimal
auf Rang 2 und einmal auf Rang 3 genannt. Die Marken des Zielgeschéafts Landliebe und
Tuffi wurden je einmal auf Rang 2 benannt und Landliebe einmal auf Rang 3. Die einzigen
weiteren relevanten Marken in diesem Segment sind Barenmarke (Hochwald), welche
dreimal auf Rang 2 und einmal auf Rang 3 genannt wurde, Berchtesgadener Land, einmal

auf Rang 3 genannt, Danone einmal auf Rang 1 genannt sowie Milram, einmal auf Rang 3

genannt.
b c O | = 1} © () e b (V] c =T =2
SIs|8|5|E2€8/815 512558 z2|3
: S| =~ T 88 . clel |9 =|0|®
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Must-have- "g' S S & > 05|55
Marken o |- T ] o o X
< © o S
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Frische Milch- = @ o
mischge- o o
tranke
Rang 1 16| 0| 0| 0| O] O] O O| O] 1] O] O O O] O] O] O
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Es ist somit davon auszugehen, dass die Bedeutung insbesondere der Marke Muller die
Marktstellung von UTM auf dem Markt fur frische Milchmischgetranke festigt. Der Erwerb
einer wichtigen bundesweit vertriebenen Marke sowie einer Regionalmarke ist geeignet,
diese Marktposition zu verstarken. Dies gilt umso mehr, als auf diesem Markt 84% der

Umsatze auf Herstellermarken entfallen.

cc) Wettbewerbliche Nahe

Die Beteiligten tragen vor, dass bei frischen Milchmischgetranken keine grof3e wettbe-
werbliche Nahe zwischen den Produkten der Beteiligten vorliege. Mullermilch wird in
400 ml PET-Flaschen angeboten in einer sehr grofien Anzahl von Geschmacksrichtun-
gen. Landliebe bietet nur die 1I-Glasflasche mit Kakao an. Unter der Marke Tuffi werden

PET-Flaschen Kakao, Vanille und Erdbeere angeboten, dies jedoch nur regional,
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vornehmlich in NRW. Unter ihrer Marke Weihenstephan bietet UTM Kakao im 1l-Tetra

Pak an.

Nach Ansicht der Beteiligten unterscheide sich der Verzehranlass von Landliebe Kakao

und Mullermilch. Letztere sei fir den Unterwegs-Konsum gedacht, die Landliebe-Flasche
hingegen fur den Konsum zu Hause. Sie tragen weiterhin vor, dass Landliebe-Kakao ne-
ben der Landliebe-Frischmilch im Regal angeboten werde und somit keine wettbewerbli-

che Nahe zu Mullermilch bestehe.

Zunachst ist festzuhalten, dass die grofde Sortenvielfalt unter der Marke ,Mullermilch ein

Alleinstellungsmerkmal von UTM ist und von keinem anderen Hersteller erreicht wird. Um
die wettbewerbliche Nahe der Produkte zu beurteilen ist somit auf die Sorten einzugehen,
die auch von Wettbewerbern angeboten werden. Kakao ist diesbezliglich die wichtige Ge-

schmacksrichtung.

Es ist richtig, dass sich die Verpackungsformen von Millermilch Schoko, Landliebe Kakao
und Weihenstephan Kakao unterscheiden. Die beiden Literpackungen sind eher nicht fir
den Unterwegskonsum geeignet und fir den Konsum zu Hause gedacht. Es ist allerdings
fraglich, ob alle Verbraucher eine Mullermilch mit ca. 300 kcal immer unterwegs und auf
einmal konsumieren, oder ob nicht auch hier eine Vorratshaltung im Kihlschrank und ein
Konsum zu mehreren Zeitpunkten erfolgen kann. Nach Ansicht der Beschlussabteilung
sind zumindest die von den Beteiligten angebotenen Kakaovarianten wettbewerblich na-
her als gesauerte Milchgetranke, welche die Beteiligten mit Mullermilch als austauschbar

erachten.

In ihrer Stellungnahme zum Beschlussentwurf haben die Beteiligten vorgetragen, dass
neben unterschiedlichen Geschmacksrichtungen auch alle anderen Faktoren wie insbe-
sondere die Konsistenz zu berucksichtigen seien. Klassische Milchmischgetranke wie die
Muller-Milch seien namlich wesentlich samiger als ein Kakao. ' Hier stellen die Beteilig-
ten auf die unterschiedlichen Nuancen zweier Milchmischgetranke ab, um deren geringe
wettbewerbliche Nahe darzulegen. Im starken Kontrast dazu wird jedoch in Bezug auf die
Marktabgrenzung dafir pladiert, dass Milchmischgetranke und Basismilchgetranke mit

Geschmack, einschliefdlich Trinkjoghurt - deren Geschmacker deutlich unterschiedlicher

189 Stellungnahme zum Beschlussentwurf vom 15.01.2023, Rn. 85.
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sind - aus Konsumentensicht austauschbar und einem sachlichen Markt zugehérig

sind.%

Bezlglich der Position im Kihlregal war es im Rahmen der Ermittlungen nicht moglich,
flachendeckend zu Uberprifen, wie die Produkte der Beteiligten angeordnet sind. Es gibt
jedoch zumindest stichprobenhafte Beispiele dafiir, dass Landliebe-Kakao direkt neben
Weihenstephan-Kakao im Kihlregal steht. Im Regalbelegungsplanen von REWE (vgl. Ab-
schnitt B.Il.1.a)bb)(5)(c)(bb)) und Edeka Sudwest (zweites Bild unten), die von den Betei-

ligten vorgelegt wurden, ist dies ebenfalls der Fall.

Abbildung 19: REWE City, 53177 Bonn, 29.06.2022 (links), Regalbelegungsplan Edeka (rechts)

Die Frage der genauen Position im Kuhlregal ist fur die Beurteilung der wettbewerblichen

Nahe jedoch nicht das entscheidende Kriterium. Die LEH-Unternehmen entscheiden, ggf.

190 Stellungnahme zum Beschlussentwurf vom 15.01.2023, Rn. 59: “Die Zielgruppe von Milchmischgetranken
und Basismilchgetranken mit Geschmack ist dieselbe. Es bestehen auch keine wesentlichen Unterschiede
im Hinblick auf Geschmack (suRlich), Konsistenz ((dick-)flissig) und Verwendungsmaglichkeiten.”
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auf Filialebene, wie die Produkte prasentiert werden. Als unmittelbares Wettbewerbspro-
dukt zu Mdallermilch ist bundesweit das entsprechende Produkt der Handelsmarke in der
500 ml-PET-Falsche im Regal zu finden. Im Verbreitungsgebiet der Marke Tuffi ist dieses
Produkt in der 400mI-PET-Falsche dem Produkt Millermilch von UTM am ahnlichsten.
Danach erscheinen die Produkte der Marken Landliebe und Weihenstephan untereinan-
der die engsten Wettbewerber zu sein zusammen mit 1-Liter-Kakaogetranken von ande-
ren Marken wie ,Barenmarke”. Fir samtliche Konsumenten, fur die es in erster Linie auf
den Geschmack und nicht auf die Moglichkeit des Unterwegskonsums ankommt, erschei-
nen die Produkte des Zielgeschéafts durchaus als enge Wettbewerbsprodukte. Neben der
oben dargestellten Wettbewerbssituation auf dem Markt fir frische Milchmischgetranke
liegen weitere Faktoren vor, welche die marktbeherrschende Stellung von UTM stitzen.
Dies sind hohe wirtschaftliche Marktzutrittsschranken, die Bedeutung der Marke Land-
liebe, die Produktionsanlagen, Kapazitaten sowie die Finanzkraft von UTM. Da diese Fak-
toren fir alle wettbewerblich problematischen Markte gelten, werden sie gemeinsam in
Abschnitt B.11.2.e) diskutiert. Weiterhin geht die Beschlussabteilung davon aus, dass der
LEH in den Bereichen, in denen UTM bereits jetzt tGiber eine marktbeherrschende Stellung
verflugt, nicht Uber eine ausreichend hohe Nachfragemacht verfligt, um die negativen Ef-
fekte des Zusammenschlusses zu verhindern. Dies wird fur alle betroffenen Bereiche im
Abschnitt B.1.2.e)ee) dargestellt.

dd)Ergebnis

Somit ist zu erwarten, dass das Zusammenschlussvorhaben zur Verstarkung einer markt-
beherrschenden Stellung von UTM auf dem Markt fir die Herstellung und den Vertrieb
von frischen Milchmischgetréanken an den LEH in Deutschland fihren wird. Der Umstand,
dass der transaktionsbedingte Marktanteilszuwachs bei UTM lediglich (2,5-5] % betragen
wirde, steht einer Verstarkung der marktbeherrschenden Stellung von UTM nicht entge-
gen. Wie bereits dargelegt (s.o. B.1.2.b)) kann insbesondere bei konzentrierten Markten
schon eine geringfligige Beeintrachtigung des verbliebenen oder potentiellen Wettbe-
werbs flr eine Verstarkungswirkung ausreichend sein. So ist es auch vorliegend. Der
Markt fir die Herstellung und den Vertrieb von frischen Milchmischgetranken ist durch die
marktbeherrschende Stellung von UTM mit einem sehr hohen Marktanteil von (70-75] %
bereits in erheblichem Male vorgeschadigt, sodass der dort bestehende Restwettbewerb
umso starker zu schiitzen ist und auch der geringe Marktanteilszuwachs den Schluss auf
eine transaktionsbedingte Verschlechterung der Wettbewerbsbedingungen zulasst. Die
nach UTM starksten Hersteller von frischen Milchmischgetranken verfligen lediglich Gber
Marktanteile von (10-15] % (Gropper) und (5-10] % (Hochwald), wahrend die restlichen

Marktanteile auf Unternehmen entfallen, deren Marktanteile unter 5% liegen. Daneben ist
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die Uberragende Bedeutung der UTM-Marken Mdller (die von 16 der 17 befragten LEH-
Unternehmen auf Rang 1 der ,Must-have-Marken“ genannt wurde) und Weihenstephan
entscheidend zu berucksichtigen. Auch durch den beabsichtigten Erwerb der weiteren
Marke Landliebe, unter der das Zielgeschaft derzeit frische Milchmischgetranke vertreibt,
wurde — zusatzlich zu dem transaktionsbedingten Marktanteilszuwachs — die Fahigkeit
von UTM gestarkt, nachstolienden Wettbewerb abzuwehren und den von aktuellen und
potentiellen Wettbewerbern zu erwartenden Wettbewerbsdruck zu mindern. Dies gilt
umso mehr, als der Markt fur die Herstellung und den Vertrieb von frischen Milchmischge-
tranken an den LEH in Deutschland stark herstellermarkengetrieben ist: ca. 84% der Ge-

samtumsatze auf diesem Markt entfallen auf Herstellermarken.

¢) Verstarkung der marktbeherrschenden Stellung von UTM auf dem Markt fiir Her-

stellung und den Vertrieb von Basismilchgetranken an den deutschen LEH

Aufgrund der Ergebnisse der Ermittlungen ist zu erwarten, dass durch das Zusammen-
schlussvorhaben wirksamer Wettbewerb erheblich behindert wiirde, insbesondere das
dieser zur Verstarkung einer marktbeherrschenden Stellung von UTM auf dem Markt fir
die Herstellung und den Vertrieb von Basismilchgetranken an den LEH in Deutschland

fihren wird.

aa) Marktanteile

(1) Basismilchgetrianke (natur)

Auf dem Markt fir Basismilchgetranke (natur) mit einem Marktvolumen von rund 90 Mio. €
ist UTM mit (65 — 70] % Marktanteil mit deutlichem Abstand Marktflhrer. Kein weiteres
Unternehmen erreicht einen Marktanteil von mehr als 5 %. In der nachfolgenden Tabelle
sind die Unternehmen in alphabetischer Reihenfolge aufgefiihrt, die neben UTM in die-
sem Markt aktiv sind und einen Marktanteil grofRer Null erreichen. An zweiter Stelle ist die
Summe der Unternehmen aufgefiihrt, welche nicht von den Beteiligten als Wettbewerber
benannt und nicht im Rahmen der Wettbewerber-Befragung kontaktiert wurden. Diese
Unternehmen wurden mit ihren jeweils marginalen Umsatzen von den Unternehmen des
LEH benannt.

Das Zielunternehmen ist auf diesem Markt nur geringfligig tatig und erreicht einen Markt-
anteil von (0,5-1,5%].

Basismilchgetranke (natur) MA (in %)
Unternehmen
UTM (65-70] %
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sonstige Inland (5-10] %
Andros (0-5] %
Arla (0-5] %
BMI (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (0,5-1,5] %
Fude + Serrahn (0-5] %
Hochwald (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
NordseeMilch (0-5] %
Omira (0-5] %
Quarki (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Vogtlandmilch (0-5] %
Zott (0-5] %
Frischli (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %
Ozcan (0-5] %

Bei einer Unterteilung des Gesamtmarktes flr Basismilchgetréanke in Handelsmarken
(35% des Gesamtmarktvolumens) und Herstellermarken (65% des Gesamtmarktvolu-
mens) wird deutlich, dass UTM sowohl im Bereich Handelsmarken als auch bei Hersteller-
marken der mit Abstand grof3te Anbieter ist. Relevante Wettbewerber sind nur die Hohen-
loher Molkerei und BMI im Bereich Handelsmarken und Berchtesgadener Land bei Her-

stellermarken.

Basismilchgetrianke (natur)

Handelsmarke

Herstellermarke

MA (in %) MA (in %)
Unternehmen
UTM (50-55] % (70-75] %
sonstige Inland (5-10] % (0-5] %
Andros (0-5] % (0-5] %
Arla 0 % (0-5] %
BMI (5-10] % (0-5] %
Berchtesgadener Land 0 % (5-10] %
Emmi (0-5] % (0-5] %
Frischli (0-5] % (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft 0 % (0,5-1,5] %
Fude + Serrahn (0-5] % 0 %
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Hochwald (0-5] % (0-5] %
Hohenloher Molkerei (10-15] % (0-5] %
NordseeMilch 0 % (0-5] %
Ozcan 0 % (0-5] %
Omira 0% (0-5] %
Quarki (0-5] % 0 %

Schwarzwaldmilch 0 % (0-5] %
Schwalbchen 0 % (0-5] %
Vogtlandmilch (0-5] % (0-5] %
Zott 0 % (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] % (0-5] %

(2) Basismilchgetranke mit Geschmack

Die Beteiligten vertreten die Auffassung, dass Basismilchgetranke mit Geschmack den fri-
schen Milchmischgetranken zuzurechnen seien. Wie in Abschnitt B.Il.1.a)bb)(5) oben dar-
gelegt, sieht die Beschlussabteilung die zu den fermentierten Milchgetranken gehdrenden
Basismilchgetranke mit Geschmack wie Fruchtbuttermilch, Kefir mit Fruchtgeschmack
und Fruchtmolke als separaten Markt an. Auf diesem Markt mit einem Volumen von ca.
45 Mio. € halt UTM einen Anteil von (40-45] %. Das Zielgeschéft ist in diesem Bereich
nicht tatig.

Basismilchgetranke mit Ge- MA (in %)
schmack

Unternehmen

UTM (40-45] %
Zott (25-30] %
DMK (10-15] %
sonstige Ausland (5-10] %
Andros (0-5] %
Ehrmann (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %
Ozcan (0-5] %

(3) Hypothetischer Markt fiir Basismilchgetranke (natur) plus Basismilchgetranke

mit Geschmack

Basismilchgetranke (natur) und Basismilchgetranke mit Geschmack unterscheiden sich
stark in ihrem Geschmack und wurden daher auch von den Beteiligten in der Anmeldung

nicht zu einem gemeinsamen Markt gerechnet. In der Stellungnahme vom 21. Oktober
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2022 wurde ein gemeinsamer Markt jedoch kurz angedacht.'®! Die Uberlegung dahinter
koénnte sein, dass die Produktionsumstellungsflexibilitat zwischen diesen Produkten als
vergleichsweise hoch angesehen werden kann. Die Beteiligten tragen unter Berufung auf
die geringen Zuwachse durch das Zielgeschaft vor, dass auf keinem der denkbaren

Markte eine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs zu erwarten sei.

Auf einem hypothetischen Markt fir Basismilchgetranke (natur) plus Basismilchgetranke
mit Geschmack stellt sich die Wettbewerbssituation ahnlich dar wie auf dem Markt fir Ba-
sismilchgetranke (natur). Zwar ist der Zuwachs durch das Zielunternehmen relativ gering,
aber UTM dominiert den Markt mit einem Anteil von (55-60] % und einem deutlichen Ab-

stand zum nachstgréReren Wettbewerber Zott mit einem Anteil von unter 10%.

Hypothetischer Markt fiur Ba- MA (in %)
sismilchgetranke (natur) plus
Basismilchgetrianke mit Ge-

schmack

Unternehmen

UTM (55-60] %
Zott (5-10] %
Andros (0-5] %
Arla (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
BMI (0-5] %
DMK (0-5] %
Ehrmann (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (0-1]1 %
Frischli (0-5] %
Fude + Serrahn (0-5] %
Hochwald (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
NordseeMilch (0-5] %
Omira (0-5] %
Ozcan (0-5] %
Quarki (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %

191 Stellungnahme der Beteiligten vom 21.10.2022 Rn. 36 und Anlage 33.
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| Vogtlandmilch | (0-5] %

bb)Bedeutung der Herstellermarken der Zusammenschlussbeteiligten und

wettbewerbliche Nahe

Im Bereich Basismilchgetranke verfigt UTM ebenfalls Uber eine Marke mit sehr hoher Be-
deutung. Bei Basismilchgetranken haben 14 von 17 befragten LEH-Unternehmen angege-
ben, dass es in diesem Bereich sogenannte Must-have-Marken gibt. Bei der Benennung
der Must-have Marken wurde die Marke Mller 12-mal auf Rang 1, 8-mal auf Rang 2 und
einmal auf Rang 3 genannt. Die Anzahl der Nennungen Ubertrifft die Anzahl der antwor-
tenden Unternehmen, da mehrmals ,Muller Reine Buttermilch“ auf Rang 1 und gleichzeitig

.Muller Kalinka Kefir* auf Rang 2 genannt wurden

HEHEHENHBHEHEHREEE
S| g 2|F| 2 < s s|e|/2| 8 c|DL|B|s|N
S EEEEHERHHEEEHEE:
2 ® O o o 5| @
Must-have- o | - T ‘© 3 w g x
Marken = & o =
(7] =
= o )
Basismilch- s o0
getranke
Rang 1 12 0| 0| 0| O| Of O] O] Of 1| Of O] O] O O] O
Rang 2 8/ 0| 0/ 1| O O] O] O| 2| 0| O Of O] O] 0 O
Rang 3 11 0| 0| 0| 1| O O| Of O] O] Of O] Of O] O] 0 O

Der Zuwachs in Bezug auf Umsatz und Markenbedeutung ist im Bereich Basismilchge-
tréinke gering . |
.|
I Sonit Ube das Zielgeschaft nach Ansicht

der Beteiligten in diesem Bereich keinen splrbaren Wettbewerbsdruck auf die Produkte

von UTM aus.

Aus Sicht der Beschlussabteilung kann die Tatsache, || GGG
|

I nicht dazu dienen, die Verstarkungswirkung abzulehnen.

UTM hat die Produkte im Bereich Basismilchgetranke stark beworben und sich in Bezug
auf die Produktprasentation eine Alleinstellung geschaffen. Im Kuhlregal ist kein Wettbe-
werbsprodukt mehr zu finden, was den in PET-Flaschen abgefillten UTM-Produkten ah-
nelt. Die Fruchtbuttermilch von Landliebe war am Markt nicht erfolgreich genug und wurde
wieder eingestellt. Die Produkte von Tuffi sind eher einfach verpackt und ahneln mehr den

Produkten des Wettbewerbers Zott bzw. den Handelsmarkenprodukten des LEH.
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In Anbetracht der tGberragenden Marktstellung von UTM auf dem Markt fir Basismilchge-
tranke ist nach Ansicht der Beschlussabteilung, wie bereits dargestellt, auch ein geringer
Zuwachs von Umséatzen in Kombination mit den Ubernommenen Marken ausreichend, um

die Marktposition von UTM zu verstarken.

cc) Ergebnis

Demnach wird das Zusammenschlussvorhaben auch die marktbeherrschende Stellung
von UTM auf dem Markt fur die Herstellung und den Vertrieb von Basismilchgetréanken
verstarken. Dabei ist angesichts der marktlichen Gegebenheiten bereits der geringe
Marktanteilszuwachs von ca. (0,5-1,5] % fur eine derartige Verstarkung ausreichend; hie-

ran andert auch der Umstand nichts, dass das Zielgeschaft im Bereich der Basismilchge-

tranke [
I . Z.15chst verfigt die marktbeherr-

schende UTM mit einem Marktanteil von ca. (65-70] % bereits Uber eine aulerst starke
Marktposition. Daneben sind auf dem Markt fiir die Herstellung und den Vertrieb von Ba-
sismilchgetranken neben UTM nur Wettbewerber mit Marktanteilen von unter 5% tatig;
der Marktanteil des nach UTM starksten Wettbewerbers betragt lediglich ca. (0-5] %.
SchlieBlich ist auch im Bereich der frischen Basismilchgetranke die Bedeutung der UTM
als Herstellermarkenproduzent (mit den Marken Muller und Weihenstephan) zu berlick-
sichtigen, die durch den Erwerb zusatzlicher Marken weiter steigen wirde. Im Bereich der
Basismilchgetranke wurden Marken von UTM 12-mal auf Rang 1 der Must-have-Marken
genannt, 8-mal auf Rang 2 und einmal auf Rang 3'%°. Der groRen Bedeutung der Herstel-
lermarken von UTM kommt gesteigertes Gewicht zu, da auf Herstellermarken ca. 65% der
insgesamt auf dem Markt erzielten Umsétze entfallen. Der Zusammenschluss wurde vor
diesem Hintergrund dazu fuhren, dass die auf dem Markt tatigen Wettbewerber in noch
geringerem Umfang als bisher in der Lage waren, die wettbewerblichen Verhaltensspiel-

raume von UTM zu kontrollieren.

d) Verstarkung der marktbeherrschenden Stellung von UTM auf dem Markt fiir Her-
stellung und den Vertrieb von Milchreis an den deutschen LEH und negative

wettbewerbliche Effekte auf dem Markt fiir GrieBpudding

Aufgrund der Ergebnisse der Ermittlungen ist zu erwarten, dass durch das Zusammen-

schlussvorhaben wirksamer Wettbewerb erheblich behindert wiirde, insbesondere dass

192 Manche LEH-Unternehmen haben verschiedene UTM-Marken auf mehreren Rangen der Must-have-Mar-
ken genannt (z.B. Miiller Reine Buttermilch auf Rang 1 und Miiller Kalinka Kefir auf Rang 2).
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dieser zur Verstarkung einer marktbeherrschenden Stellung von UTM auf dem Markt fur

die Herstellung und den Vertrieb von Milchreis an den LEH in Deutschland flihren wird.

aa) Marktanteile Milchreis

Auf dem Markt fir Milchreis ist UTM mit einem Marktanteil von (75-80] % und einem deut-
lichen Abstand zum nachsten Wettbewerber Milchwerke Schwaben mit (5-10] % Markt-

fUhrer. Das Marktvolumen wurde mit ca. 60 Mio. € ermittelt.

Milchreis MA (in %)
Unternehmen

UTM (75-80] %
Milchwerke Schwaben (15-20] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (0,5-1,5] %
Sdébbeke (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %
Zott (0-5] %
Zum Dorfkrug (0-5] %

Das Verhaltnis der Umsatze von Handelsmarken zu Herstellermarken liegt auf dem Markt
fur Milchreis bei 31,7% zu 68,3%. Bei einer getrennten Betrachtung von Handels- und

Herstellermarken ergibt sich folgende Verteilung der Marktanteile:

Milchreis Handelsmarke Herstellermarke
MA (in %) MA (in %)

Unternehmen

UTM (45-50] % (90-95] %

Milchwerke Schwaben (50-55] % (0-5] %

Friesland Campina, Zielgeschaft 0,0% (1,5-2,5] %

Zum Dorfkrug 0,0% (0-5] %

sonstige Inland'® (0-5] % (0-5] %

Soébbeke 0,0% (0-5] %

Zott (0-5] % (0-5] %

Im Bereich der Herstellermarken hat UTM nahezu eine Alleinstellung. Bei Handelsmarken
ist UTM ebenfalls aktiv mit etwas geringeren Umsétzen als der Wettbewerber Milchwerke
Schwaben. Der Zuwachs durch das Zielgeschaft ist mit ca. (0,5-1,5] % auf dem Gesamt-

markt und (1,5-2,5] % im Bereich Herstellermarken gering. Aufgrund der starken Position

193 Die Umsiatze der sonstigen inlandischen Unternehmen, die vom LEH als Lieferanten genannt wurden,
konnten nicht getrennt nach Milchreis und GrieBpudding ermittelt werden. Daher wurden die gesamten
Umsatze jeweils sowohl dem Milchreis als auch dem GrielRpudding zugerechnet. Insgesamt kommen
diese Unternehmen auf einen Marktanteil von unter 1%.
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von UTM liegen jedoch alle Ubrigen Wettbewerber aul3er Milchwerke Schwaben in der
GréRenordnung (0-5]%.

Bei einer derart starken Marktposition von UTM auf dem Markt fir Milchreis ist auch der
Erwerb eines kleinen Wettbewerbers, insbesondere mit einer bekannten Marke, als Ver-

starkung der marktbeherrschenden Position zu bewerten.'?

bb)Marktanteile GrieBpudding

Wie im Abschnitt zur sachlichen Marktabgrenzung dargestellt, sprechen einige Faktoren
daflr, einen gemeinsamen Markt fur Milchreis und GrieBpudding anzunehmen. Daher
wurden im Rahmen der Ermittlungen die Unternehmen auf Angebots- und Nachfrageseite
zunachst zu der gemeinsamen Produktgruppe Milchreis und GrieRpudding befragt. Wei-
tere Ermittlungen haben dann zu Ergebnissen gefihrt, die eher die Annahme getrennter

Markte stltzen.

Dennoch erscheinen die Markte Milchreis und Griel3pudding zumindest eng benachbart.
Auf dem Markt fir GrieRpudding mit einem Marktvolumen von ca. 60 Mio. € wurden die

nachfolgend dargestellten Marktanteile ermittelt:

GrieRpudding MA (in %)
Unternehmen

Dr. Oetker (20-25] %
UTM (20-25] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (15-20] %
DMK (10-15] %
Milchwerke Schwaben (5-10] %
Ehrmann (5-10] %
Andros (0-5] %
BMI (0-5] %
Emmi (0-5] %
Gropper (0-5] %
Hochwald (0-5] %
Sobbeke (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %
Zott (0-5] %
Zum Dorfkrug (0-5] %

194 Siehe dazu Abschnitt B.11.2.d)ee).
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Das Verhaltnis der Umsatze mit Handels- und Herstellermarken liegt auf dem Markt fur
GrieRpudding bei 36,9% zu 73,1%. Eine getrennte Betrachtung ergibt folgende Anteile der

Marktteilnehmer:

GrieBpudding Handelsmarke Herstellermarke
MA (in %) MA (in %)
Unternehmen
Dr. Oetker 0,0% (30-35] %
UTM (15-20] % (20-25] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (10-15] % (15-20] %
DMK (15-20] % (10-15] %
Milchwerke Schwaben (30-35] % (0-5] %
Ehrmann 0,0% (5-10] %
Andros (15-20] % (0-5] %
BMI (5-10] % 0,0%
Emmi 0,0% (0-5] %
Gropper 0,0% (0-5] %
Hochwald 0,0% (0-5] %
Sébbeke 0,0% (0-5] %
sonstige Inland 0,0% (0-5] %
Zott 0,0% 0,0%
Zum Dorfkrug 0,0% 0,0%

Vor dem Zusammenschluss ist Dr. Oetker knapp vor UTM Marktflihrer sowohl auf dem
Gesamtmarkt als auch bei Herstellermarken. Das Zielgeschéaft belegt sowohl auf dem Ge-
samtmarkt als auch bei den Herstellermarken Rang drei, bei den Handelsmarken Rang
funf. Nach dem Zusammenschluss wirde UTM die Marktflihrerschaft tbernehmen. Auf
dem Gesamtmarkt Iage der gemeinsame Marktanteil bei ca. (35-40] %, bei den Hersteller-

marken zwischen (40-45] %.

Da mit Dr. Oetker, DMK und Milchwerke Schwaben noch weitere relevante Wettbewerber
im Markt aktiv sind, ist im Ergebnis nicht zu erwarten, dass es auf dem Markt fur Griel3-
pudding durch den Zusammenschluss zu einer erheblichen Behinderung wirksamen Wett-
bewerbs, insbesondere nicht zur Entstehung einer marktbeherrschenden Stellung von
UTM, kommen wirde. Dennoch ist aufgrund des Wegfalls eines sehr wichtigen Wettbe-
werbers mit negativen wettbewerblichen Effekten im Markt zu rechnen. UTM lbernimmt in
einem weiteren Markt die Fihrung. UTM kann die Starke der Marke Landliebe in Kombi-

nation mit den eigenen Ressourcen nutzen, um die Marktstellung weiter auszubauen.

Nach dem Zusammenschluss entfielen auf die drei gré3ten Unternehmen — UTM, Dr. Oet-
ker und DMK — gut Dreiviertel des Marktes fur Griel3pudding. Obwohl die
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Oligopolvermutung damit erfullt ist, gibt es keine Anzeichen flr ein wettbewerbsloses Oli-

erwarten.

cc) Hypothetischer Markt fiir Milchreis und GrieBpudding

Bei einer Betrachtung eines hypothetischen gemeinsamen Marktes fur Milchreis und
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gopol. Jedoch sind aufgrund der Verringerung der Anbieter unilaterale Effekte im Markt zu

Griel3pudding ergabe sich folgende Verteilung der Marktanteile:

Milchreis und GrieRpudding MA (in %)
Unternehmen

UTM (45-50] %
Dr. Oetker (10-15] %
Milchwerke Schwaben (10-15] %
DMK (5-10] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (5-10] %
Andros (0-5] %
BMI (0-5] %
Ehrmann (0-5] %
Emmi (0-5] %
Gropper (0-5] %
Hochwald (0-5] %
Sobbeke (0-5] %
Zott (0-5] %
Zum Dorfkrug (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %

Die getrennte Betrachtung von Handelsmarken und Herstellermarken zeigt, dass sowohl

UTM als auch das Zielgeschaft insbesondere im Bereich der Herstellermarken stark sind.

Milchreis und GrieRpudding

Handelsmarke

Herstellermarke

MA (in %) MA (in %)
Unternehmen
UTM (30-35] % (55-60] %
Dr. Oetker 0 % (15-20] %
Milchwerke Schwaben (40-45] % (0-5] %
DMK (5-10] % (5-10] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (5-10] % (10-18] %
Andros (5-10] % (0-5] %
BMI 0 % (0-5] %
Ehrmann 0% (0-5] %
Emmi 0 % (0-5] %
Gropper (0-5] % 0 %
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Hochwald 0 % (0-5] %
Sobbeke 0 % (0-5] %
Zott (0-5] % (0-5] %
Zum Dorfkrug 0% (0-5] %
sonstige Inland (0-5] % (0-5] %

(389) Die Verteilung der Marktanteile zeigt, dass auch auf einem hypothetischen Markt fur
Milchreis und Grie3pudding UTM ebenso wie bei Milchreis oberhalb der Vermutungs-
schwelle von 40% liegt. Durch den Zusammenschluss kdme es auf einem solchen Markt

zu erheblichen Zuwéachsen mit einem gemeinsamen Marktanteil von (55-60]%.

dd)Bedeutung der Herstellermarken und wettbewerbliche Nahe

(390) Bei der Befragung der LEH-Unternehmen nach den Must-have Marken wurde nach Milch-
reis und GrieBpudding gemeinsam gefragt. Dabei haben 16 von 17 Unternehmen angege-
ben, dass es in diesem Bereich Must-have-Marken gebe. Es wurde die Marke Mdller 16-
mal auf Rang 1 gesehen. Landliebe/FrieslandCampina wurde 10-mal auf Rang 2 und 1-
mal auf Rang 3 genannt. Die wichtigste Wettbewerbermarke ist Dr. Oetker, welche 3-mal

auf Rang 2 und 3-mal auf Rang 3 benannt wurde.
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(391) Die Produkte der Beteiligten sind sich bei Milchreis sehr ahnlich (vgl. Produktbilder in Ab-
satz (215). Beide bieten vor allem 200g Becher in dhnlicher Optik an'®®, wobei UTM Uber
eine groRere Sortenvielfalt verfugt:

195 V/gl. https://www.landliebe.de/die-landliebe-produkte/desserts/milchreis-traditionell-200g-becher/, abgeru-

fen am 05.12.2022, vgl.https://www.muellermilch.de/produkte/milchreis/milchreis-original/klassik , abge-
rufen am 05.12.2022.
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Abbildung 20: Produktbeispiele Milchreis: Landliebe (links), Miiller (rechts)

(392) UTM bietet zudem eine alternative Verpackung mit Titchen an und Landliebe einen 330g-

Becher, der jedoch nicht dauerhaft im Sortiment ist.

(393) Bei GrielRpudding verpackt das Zielgeschaft die Produkte in die gleichen 150g-Becher wie
Sahnepudding, jedoch nicht wie Vollmilchpudding. In dieser Verpackungsform werden
derzeit acht Sorten angeboten. Weiterhin werden unter der Marke Landliebe 4x125g Ver-
packungen und 330g-Becher angeboten. Einen Doppelkammerbecher hat die Zielge-

schéaft nicht im Sortiment, sondern arbeitet mit einer Fruchtschicht unter der Grief3schicht.

150g-Becher

Abbildung 21: Produktbeispiel Landliebe Griel3pudding

(394) UTM bietet Griel3pudding in sieben Sorten an, davon sechsmal im Doppelkammerbecher

z.B. mit Frucht.%®

196 Vgl. https://www.muellermilch.de/produkte/griesspudding, abgerufen am 05.12.2022.
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Abbildung 22: Produktbeispiel Miiller Grie3pudding

Weiterhin hat UTM im Pudding-Sortiment einen sogenannten Grief3 Pudding im Angebot,
der in der gleichen 450g-Verpackung angeboten wird wie Schoko- und Vanillepudding mit

SoRe.'¥”

Abbildung 23: Miiller Grie8 Pudding mit Kirschsol3e

Die Vergleichbarkeit der Produkte ist aus Sicht der Beschlussabteilung zumindest im
Hauptsortiment der beiden Bereiche Milchreis und GrieRpudding deutlich. Insbesondere
im Bereich GrieBpudding ist das Zielgeschaft in Bezug auf die Sortenvielfalt dem Angebot
von UTM ebenbdrtig.

ee) Ergebnis zu Milchreis

Diesen Ermittlungsergebnissen zufolge ist zu erwarten, dass das Zusammenschlussvor-
haben auch auf dem Markt fir die Herstellung und den Vertrieb von Milchreis die marktbe-
herrschende Stellung von UTM verstarken wird. Dem steht angesichts der markt- und un-
ternehmensbezogenen Strukturen nicht entgegen, dass der transaktionsbedingte Markt-
anteilszuwachs nur ca. (0,5-1,5] % betragt. Die marktbeherrschende UTM verfligt auf dem
Markt bereits Gber ee)einen aulierst hohen Marktanteil von ca. (75-80] %. Der Marktanteil
des nach Umséatzen zweitstarksten Wettbewerbers, Milchwerke Schwaben, betragt ledig-

lich ca. (15-20] %, wahrend die restlichen Marktanteile auf Unternehmen entfallen, die

197 Vgl.  https://www.muellermilch.de/produkte/pudding/griess-pudding-mit-kirschsosse, abgerufen am
05.12.2022.
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Marktanteile von (0-5] % halten. Der Marktanteil von Milchwerke Schwaben wird zudem
dadurch relativiert, dass dieses Unternehmen Uberwiegend in der Produktion von Milch-
reis unter Handelsmarken tétig ist, wahrend ca. 68,3% des Gesamtmarktes auf Hersteller-
markenprodukte entfallen. Angesichts der gro3en Bedeutung von Herstellermarkenpro-
dukten wirde der Zusammenschluss die Fahigkeit von UTM, nachstolienden Wettbewerb
abzuwehren und den von aktuellen und potentiellen Wettbewerbern zu erwartenden Wett-
bewerbsdruck zu mindern, auch durch den Erwerb der Marke Landliebe erheblich starken.
Im Bereich Milchreis und GrieRpudding wurden UTM-Marken von 16 der 17 befragten
LEH-Unternehmen auf Rang 1 der Must-have-Marken aufgefiihrt, die Marke Landliebe
des Zielgeschafts wurde 8-mal als Rang 3 der Must-have-Marken genannt. Daneben
wurde nur eine einzige weitere Must-have-Marke genannt (Dr. Oetker). Somit wirde UTM
neben dem transaktionsbedingten Marktanteilszuwachs auch durch die Marke Landliebe
in die Lage versetzt, mittels einer ,3-Marken-Strategie® (Muiller, Weihenstephan, Land-

liebe) ihre Markstellung weiter zu festigen und auszubauen.

e) Marktiibergreifende Faktoren

aa) Marktzutrittsschranken und potentieller Wettbewerb

Neben den aktuellen kénnen auch potentielle Wettbewerber die Verhaltensspielraume der
bereits aktiven Anbieter in einem relevanten Markt beeinflussen. Als potentielle Wettbe-
werber kommen sowohl Newcomer in Betracht als auch Unternehmen, die schon auf be-

nachbarten oder vor- bzw. nachgelagerten Markten tatig sind.

Die Kontrollfunktion des potentiellen Wettbewerbs hangt insbesondere von der Héhe der
Marktzutrittsschranken ab. Sind Markteintritte leicht moglich und bei Preissteigerungen
oder sonstigen Verschlechterungen des Angebots zu erwarten, kann dies die wettbewerb-
lichen Verhaltensspielraume der bereits auf dem Markt tatigen Unternehmen begrenzen.

Daher sind rechtliche oder tatsachliche Schranken fir den Marktzutritt zu berlcksichtigen.

(1) Bestehende rechtliche und technische Marktzutrittsschranken

Auf den vorliegend relevanten Markten fir die Herstellung von Molkereiprodukten beste-
hen zunachst keine rechtlichen Marktzutrittsbeschrankungen. Da es sich um die Herstel-
lung von Lebensmitteln handelt, sind entsprechende Zertifizierungen erforderlich. In der
Regel fordern die LEH-Unternehmen die IFS-Zertifizierung. Diese ist jedoch durch ein ent-

sprechendes Audit zu erhalten.
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Hinsichtlich moéglicher technischer Marktzutrittsschranken gab die Besichtigung des Wer-
kes von RFC in KéIn der Beschlussabteilung einen Einblick in die Herstellung von Molke-
reiprodukten. Die Beteiligten trugen vor, dass die Technologie zur Herstellung von Molke-
reiprodukten im Markt grundsatzlich bekannt sei. Die Anlagentechnik sei grundsatzlich in
allen Molkereien gleich und nicht durch Patente geschiitzt. Die entsprechenden Anlagen
hatten sich in ihrer Bauart in den letzten Jahrzehnten kaum verandert. Das Alter einer
Molkerei sei daher nicht entscheidend fiir ihre Produktivitat. Vielmehr komme es auf das

Know-how in der Bedienung der Anlagen an.'®®

Die Beschlussabteilung hat zudem vertiefte Gesprache zur Produktion von Milchproduk-
ten mit Wettbewerbern der Beteiligten geflhrt. Daraus wurde deutlich, dass zwar das
Know-how der Bedienung der Anlagen von grof3er Bedeutung ist, die technische Ausstat-
tung jedoch ebenfalls. Obwohl man auch mit alteren Anlagen die entsprechenden Milch-
produkte herstellen kann, so haben Unternehmen mit hochmodernen Anlagen einen deut-

lichen Kostenvorteil.

Weiterhin ist davon auszugehen, dass es bei verschiedenen Molkereiprodukten unter-
schiedliche Anforderungen in Bezug auf die Anlagentechnik und das notwendige Know-
how gibt. Bei einfachen, wenig verarbeiteten Molkereiprodukten wie z.B. Frischmilch, H-
Milch und Sahne sind die Anforderungen deutlich geringer als bei hochveredelten Produk-
ten wie frischen Milchmischgetranken. Daher sind auch fir eine Molkerei, die bereits in
der Verarbeitung einfacher Milchprodukte tatig ist, der Markteinstieg in andere Segmente

mit hohen Investitionskosten verbunden.

(2) Wirtschaftliche Schranken fir neue Markteintritte bzw. Produktionserweiterun-

gen

Trotz fehlender rechtlicher und technischer Marktzutrittsschranken erscheinen jedoch
neue Markteintritte im Molkereibereich bzw. gréRere Expansionen der bestehenden Pro-
duktion unwahrscheinlich. Markteintritten stehen vor allem wirtschaftliche Griinde entge-

gen.

Im Hinblick auf neue Markteintritte im Bereich der klassischen Molkereiprodukte haben die

Ermittlungen ein grundsatzliches negatives Stimmungsbild ergeben. Potential fir neue

198 Vgl. Protokoll zur Werksbesichtigung am 26.08.2022, S. 1f.
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Marktteilnehmer sahen einige Molkereien lediglich im Bereich der pflanzlichen Milch-Alter-

nativprodukte.'®

Als ein Grund flr fehlende Neuzutritte im klassischen Molkereibereich wurde die bereits
bestehende hohe Konzentration genannt. Daher seien auch zukinftig kaum neue Markt-
teilnehmer zu erwarten.?? Teilweise wurde der Molkereibereich sogar aufgrund bestehen-
der Uberkapazitaten als schrumpfender Markt beschrieben. Anzunehmen sei eher eine

Konsolidierung des Molkereimarktes in Deutschland.?*!

Insbesondere in den Bereichen Milchreis und GrieBpudding duRerten verschiedene Wett-
bewerber, dass der Markt weitgehend ,aufgeteilt” bzw. die Marktanteile ,mehr oder weni-
ger vergeben“ seien; sowohl fiir den Absatz von Hersteller- als auch fir die Produktion
von Handelsmarken.?%? Ein Wettbewerber erklarte explizit fur diese Segmente, dass auf-
grund der Marktstarke (Marktanteil und Kostenfiihrerschaft) von UTM ein neuer Marktein-

tritt mit Uberproportionalen Kosten verbunden ware.2%3

Zudem sei vor allem fiir den Einstieg in den Bereich der veredelten Produkte wie Griel3-
pudding oder Milchreis ein bestimmtes Know-how erforderlich, tiber das nicht alle Molke-
reien verfligen wirden. Dies betreffe insbesondere auch die Entwicklung einer Rezeptur

und die Optimierung des Produktionsverfahrens, die zeit- und kostenintensiv seien.?%*

Zahlreiche befragte Wettbewerber gaben an, dass die Margen im Markt fur Molkereipro-
dukte so gering seien, so dass sich Investitionen erst sehr langfristig amortisieren wir-
den.?®® Verscharft werde dies durch die aktuell sehr hohen Rohstoffpreise.?%® Insbeson-

dere im Bereich der Handelsmarken seien die Margen aul3erst gering.

Daher sei Voraussetzung fur einen erfolgreichen Markteintritt bzw. auch fir die Erweite-
rung des Produktspektrums auf andere Bereiche eine etablierte Marke. Ein Hersteller mit
bekannter Marke im Joghurt-Bereich erklarte beispielsweise, dass eine Ausweitung der

Produktion auf die Segmente Pudding, Griel3pudding oder Milchreis schwierig sei, da die

199 Vgl. Fragebogen [...] Erlauterung zu Frage 11.
200 \/gl. Fragebogen [...] Erlauterung zu Frage 11.
201 \/gl. Fragebogen [...] Erlauterung zu Frage 11.

202 Vqgl. Protokoll Gesprach [...] vom 14.11.2022, S. 3; Protokoll Gespréach [...] vom 14.11.2022, S. 2.
203 Vqgl. Fragebogen [...], Erlduterung zu Frage 12.
204 Vgl. Protokoll Gesprach [...] vom 14.11.2022, S. 2; Protokoll Gespréach [...] vom 16.11.2022, S. 2.

205 Vqgl. Fragebogen [...] Erlauterung zu Frage 11.
206 \/gl. Fragebogen [...] Erlauterung zu Frage 11
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Verbraucher seine Marke mit Joghurt (gesauerten Produkten) assoziieren wirden. Fir ei-
nen Einstieg in den Dessertbereich miusste das Unternehmen seine Marke neu aufbauen

und sich Vertrauen bei den Verbrauchern erarbeiten.2%?

Die Zusammenschlussbeteiligten verfigen mit ,Muller” und ,Weihenstephan“ einerseits
sowie ,Landliebe“ andererseits Uber sehr populdre und lange am Markt etablierte Marken.
Wie oben beschrieben, wurde vor allem die Marke ,Miiller®, jedoch auch die Marken ,Wei-
henstephan®, ,Landliebe“ und ,Tuffi“ in verschiedenen Produktsegmenten als Must-have-
Marken von den befragten LEH-Unternehmen genannt. Die erhebliche Bedeutung der
Marken ,Muller®, ,Weihenstephan® und ,Landliebe“ wird ebenfalls durch die Aussage ver-
schiedener Wettbewerber gestlitzt, dass es aullert schwer sei, sich gegen diese Marken

zu behaupten.?%®

Hinsichtlich der Herstellung von Handelsmarken fiir den LEH sind kaum alternative als die
bestehenden Anbieter einschlieRlich UTM und des Zielgeschéfts ersichtlich. Die Be-
schlussabteilung hat die befragten Unternehmen des LEH um Angabe der Hersteller ge-
beten, die aus ihrer Sicht als alternative Lieferanten von Molkereiprodukten unter Han-
delsmarken in Betracht kdmen. Nur drei der befragten Unternehmen des LEH haben
hierzu in den untersuchten Segmenten der frischen Milchmischgetranke, Basismilchge-
tranke sowie Milchreis und Griel3pudding Uberhaupt tber ihre bestehenden Lieferanten
hinausgehende Molkereien genannt. Dazu gehdrten in den meisten Fallen mit Schwalb-
chen, ODW, Gropper, Arla und Emmi Molkereien, die bereits Handelsmarken fiir andere
Unternehmen des LEH produzieren. Als potentielle neue Lieferanten wurden lediglich die
zum Lactalis-Konzern gehérenden Wirzburger Milchwerke sowie als einziger Lieferant
aus dem Ausland die dsterreichische Berglandmilch eGen genannt. Beide Nennungen be-

ziehen sich ausschlie8lich auf das Segment der frischen Milchmischgetranke.

Schlie3lich wurde als eine wesentliche Restriktion fiir die Ausweitung der Produktion von
verschiedenen Wettbewerbern die Rohmilchbeschaffung angefiihrt.2° Fiir eine mogliche
Ausweitung der Produktion bendtige eine Molkerei zusatzliche Milcherzeuger, die die er-
forderliche Menge an Rohmilch zur Verfliigung stellen wiirden. Noch vor einigen Jahren

sei Rohmilch kein knapper Inputfaktor gewesen. In jlingster Zeit habe sich die verfiigbare

Rohmilchmenge jedoch verknappt. Als ein Grund hierfir wurde genannt, dass zahlreiche

207 Vgl. Protokoll Gesprach [...] vom 14.11.2022, S.4.
208 vgl. Auswertungsvermerk Wettbewerberfragebogen vom 28.9.2022 zu den Fragen 15 und 16 S. 2ff.

209 Vqgl. Protokoll Gespréach [...] vom 14.11.2022, S. 3; Protokoll Gespréach [...] vom 10.08.2022, S. 5; Frage-
bogen [...] Erlduterung zu Frage 11.
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Milchbauern wegen steigender Anforderungen an die Haltungsbedingungen den Betrieb
aufgeben wirden. Daher sei es derzeit fir die Molkereien schwierig geworden, sich einen

ausreichenden Rohmilchbezug zu sichern.?'

(3) Dauer und Kosten eines neuen Markteintritts bzw. Produktionserweiterungen

Die Wettbewerberbefragung zu Dauer und Kosten eines neuen Markteintritts in den Berei-
chen frische Milchmischgetranke und H-Milchmischgetranke, Basismilchgetranke und Ba-
sismilchgetranke mit Geschmack sowie Milchreis und Grie3pudding ergab ein heteroge-

nes Bild.

Die Mehrheit der Unternehmen, die die Frage beantwortet haben, gab an, dass fir einen
neuen Markteintritt eine Dauer von 12 bis 24 Monaten einzuplanen sei. Andere Schatzun-

gen reichten von sechs bis 12 Monaten bis hin zu mehr als 24 Monaten.

Im Hinblick auf die Investitionskosten ergaben die Ermittlungen, dass die Kosten sowohl
von dem neu einzufiihrenden Produkt als auch von dem bereits bestehenden Produktport-
folio und den daftir genutzten Anlagen abhangig seien.?'" Zudem sei eine Erweiterung be-
stehender Anlagen fir Unternehmen, die bereits in der Herstellung von Molkereiprodukten
tatig sind, mit wesentlich geringeren Investitionen verbunden als flir Unternehmen, die
komplett neu in das Molkereisegment einsteigen. Weiterhin wurde darauf hingewiesen,
dass die Entwicklungszeiten und Lieferzeiten der Anlagen sehr unterschiedlich sein kdn-
nen. Aktuell hatten sich die Lieferzeiten der Anlagenbauer erheblich verlangert. Die Anla-
genverfligbarkeit an sich kénne daher schon eine Restriktion darstellen.?'? Zu beachten
sei weiterhin, dass zu den Kosten fir die Schaffung der technischen Voraussetzungen
auch Kosten fir die Entwicklung und Listungsgebuhren (bei Herstellermarken) hinzuzu-

rechnen seien.?'3

Die entsprechenden Kostenschatzungen der befragten Molkereien liegen Uberwiegend im
ein- bis zweistelligen Millionenbereich. Tendenziell werden die Kosten fir den Einstieg in
die Produktion von Milchreis bzw. Grie3pudding am héchsten, die Kosten fur den Einstieg

in die Herstellung von Basismilchgetranken am niedrigsten eingeschatzt.

210 Vgl. Protokoll Gespréach [...] vom 14.11.2022, S. 3
211 \gl. Fragebogen [...], Erlduterung zu Frage 12.

212 Vqgl. Fragebogen [...], Erlduterung zu Frage 12; Protokoll Gesprach [...] vom 16.11.2022, S. 4.; Protokoll
Gesprach [...] vom 14.11.2022, S. 1.

213 Vqgl. Fragebogen [...], Erlduterung zu Frage 12; Protokoll Gespréch [...] vom 16.11.2022, S. 4.
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Mehrheitlich schatzen die befragten Molkereien die entstehenden Kosten so hoch ein,
dass ein komplett neuer Markteintritt sowie teilweise auch die Erweiterung der bestehen-

den Produktion nicht rentabel seien.

(4) Tatsachliche neue Markteintritte bzw. Produktionserweiterungen

Mit UTM hat eine der Zusammenschlussbeteiligten selbst seit 1994 in Leppersdorf eine
der grofiten und modernsten Molkereien Europas errichtet und hierfiir Investitionen von
Uber einer Milliarde Euro getétigt. Es handelt sich um ein hoch-automatisiertes Werk, in
dem zahlreiche verschiedene Produkte hergestellt werden.?'* Laut Aussage verschiede-
ner Wettbewerber sei die Anlagen von UTM in Leppersdorf dulRerst flexibel einsetzbar
und so effizient, dass UTM hierdurch eine deutliche Kostenfiihrerschaft im Hinblick auf die
Herstellung samtlicher Molkereiprodukte erreicht habe. Dies sei fiir einen Molkereistandort
ungewdhnlich und von keinem anderen Molkereiunternehmen in dhnlicher Weise zu reali-

sieren.?'s

Ein weiteres Beispiel flr eine grole Neuinvestition ist das neu errichtete Werk von Hoch-
wald am Standort Mechernich, das 2022 in Betrieb genommen wurde. Die Investitionskos-
ten beliefen sich auf ca. 200 Millionen Euro.?'® Da hier jedoch ausschlieflich haltbare Pro-
dukte hergestellt werden, geht von dieser Produktionserweiterung durch Hochwald kein

Wettbewerbsdruck auf die im vorliegenden Fall ndher zu untersuchenden Produkte aus.

Konkret fir den Dessertbereich hat ein Hersteller ab dem 3. Quartal 2022 das Sortiment
um Milchreis erweitert. Er produziert den Milchreis jedoch nicht selbst, sondern hat ein
drittes Unternehmen mit der Herstellung beauftragt. Die Investitionskosten fur die reine

Anlagentechnik schatzt der Hersteller auf fiinf Millionen Euro.?"

Dariber hinaus hat ein Unternehmen seine bislang im Dessertbereich aus Griitze, Pud-

ding und Milchreis bestehende Produktpallette seit April 2022 um Griel3pudding erweitert.
Die Entwicklung eines marktfahigen GrieRpudding-Produktes habe insgesamt erhebliche
Zeit in Anspruch genommen. Das Unternehmen erklarte diesen langen Entwicklungszeit-

raum mit den hohen eigenen Anforderungen in Bezug auf Qualitat und Nachhaltigkeit. Im

214 \/gl. https://www.muellergroup.com/die-gruppe/standortportraits/leppersdorf; https://www.mueller-
group.com/fileadmin/media/lmages/Unsere_Unternehmen/UTM_Now_Deutsch_final.pdf, abgerufen am
06.12.2022

215 Vqgl. Protokoll Gespréch [...] vom 10.08.2022, S. 3; Protokoll Gesprach [...] vom 14.11.2022, S.4.

216 Vqgl. https://www.hochwald.de/de/hochwald-gruppe/standorte/mechernich, abgerufen am 06.12.2022.
217 Vgl. Protokoll Gespréach [...] vom 16.11.2022, S. 2.
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unteren Preissegment kdnne die Markteinfihrung neuer Dessert-Produkte auch schneller
vollzogen werden. Das Unternehmen betonte, dass fir die Entwicklung und Listung des
Produktes im LEH sowie das Marketing erhebliche Kosten angefallen seien. Fur grofiere

Molkereien sei es leichter, ihre Produkte beim LEH zu listen.2'®

(5) Ergebnis

Im Bereich der Molkereiprodukte bestehen in rechtlicher und technischer Hinsicht kaum
Marktzutrittsschranken. Die Ergebnisse der Wettbewerberbefragung deuten dennoch da-
rauf hin, dass — trotz einzelner Beispiele fur tatsachlich erfolgte Erweiterungen der beste-
henden Produktion — weitreichende Expansionen und insbesondere komplette Neuzutritte
in den Markt aus den beschriebenen wirtschaftlichen Grinden eher nicht zu erwarten

sind.

bb)Marktiibergreifende Stirkung der Marktposition von UTM durch die Ubernahme
der Marke Landliebe

Nach Angaben der Beteiligten liege das Interesse am Zusammenschluss seitens der Er-
werberin nicht an den zu ibernehmenden Produktionskapazitaten von RFC, sondern in
erster Linie an der Marke Landliebe. Es handelt sich bei der Marke Landliebe um eine der

beliebtesten und bekanntesten Marken bei Molkereierzeugnissen.

Es gibt mehrere Befragungen zur Bekanntheit von Marken fur Molkereiprodukte, z.B. von
Statista aus dem Jahr 2020. Dort zeigte sich, dass die Marke Miiller von den meisten Be-
fragten (34%) ungestiutzt genannt werden konnte, gefolgt von Weihenstephan und Land-
liebe mit jeweils 23%. Die am vierthaufigsten genannte Marke ist mit deutlichem Abstand
Ehrmann (13%). Somit waren nach dem Zusammenschluss die drei mit Abstand bekann-

testen Marken fiir Molkereiprodukte in der Hand von UTM.

218 Vqgl. Protokoll Gespréch [...] vom 16.11.2022, S. 2f.
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Ranking zur ungestltzten Bekanntheit von Marken flir Molkereiprodukte in
Deutschland im Jahr 2020

Bekanntheit von Marken fiir Molkereiprodukte in Deutschland 2020

Anteil der Befragten
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Miiller
Weihenstephan
Landliebe
Ehrmann

Zott

Danone
Barenmarke
Bauer

Milram

Kerrygold

ul Laut d " 34 Prozent der Befragten an die Marke ;i i Landiiebe Mehr statlsta [ A
Hinweis(e): Deutschiand; April bis Juni 2020; 673 Befragre; 18-69 Jahre J
Guelle(n}s IMK Gt MOR Mecia

(426) Im Bereich Quark, Pudding und Natur-/Fruchtjoghurt lag die Marke Landliebe auf Rang 2
vor Muller (Rang 5) und Weihenstephan (Rang 7)

Beliebteste Marken von Quark, Pudding und Natur-/Fruchtjoghurt (Konsum in den letzten
4 Wochen) in Deutschland in den Jahren 2017 bis 2020

Ranking der beliebtesten Marken von Quark, Pudding und Joghurt in Deutschland 2020

2017 2018 2019 2020
Bauer 2220% 21.90% 21.80% 21.50%
Landliebe 21.10% 21% 20.50% 20.70%
Ehrmann 2030% 19.30% 19% 18.60%
Almighurt 16.30% 17.30% 17.70% 17.90%
Miiller 19.60% 18.60% 17.30% 17.90%
Obstgarten 16% 15.70% 14.90% 14.70%
Weihensteph 12.90% 13% 13.20% 14.10%
an
Zott 14.60% 13.80% 13.20% 12.70%
Dany Sahne 1230% 11.50% 11.80% 12%
Exquisa 12.30% 11.80% 12.20% 11.90%
Actimel 10.80% 11.20% 11.10% 10.60%
Milram 11.10% 10.40% 9.70% 9.90%
Activia 8.80% 8.70% 9.10% 9.50%

2 I Beschreibung: Im lahr 2020 hatten rund 21,5 Prozent der deutschen Bewdlkerung in den letzten 4 Wochen ein Quark-, Pudding-, Natur- ader Fruchtjoghurtprodukt von der Marke Bauer konsumiert. Diese Marke wurde aud
der Befragten geben an, dass sie Produkts von Handelsmarken (z.8. Aldi) verzehrt haben. Mehr

Hinweis(e}: Deutschland; 2017 bis 2020; ab 14 Jahre; deutscheprachige Bevalkerung

Quellafn): Vil
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(427) Bei Butter liegt die zu UTM gehorige Marke Weihenstephan auf Rang 2 hinter Kerrygold
gefolgt von Landliebe auf Rang 3.

Ranking der beliebtesten Marken von Butter (Verwendung in den letzten 4
Wochen) in Deutschland in den Jahren 2017 bis 2020

Umfrage in Deutschland zu den beliebtesten Marken von Butter bis 2020

Anteil der Befragten
m2020 m2019 m2018 m2017
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kerrygold
Weihenstephan
Landliebe
Meggle

Arla Kaergarden

Frau Antje

Sonstige Butter-Marken
Keine Butter in den |etzten 4 Wochen verwendet

Greenfields*

Ravensberger*

145 Brozent der JBlkeruing ab 12 Iahre zum Zeitprikt e Erhebing jn den fetzten 4 Woches Butter vor Landlishe konsurmiart Mehe sta t i St a [ A
- Socharabe: 2017:22.105 ] ape |

2014 Jatve: gautsenserachic erung; * Seit 2018 picht sbastragt i s st ing 20 14 Jahre sssamten

Quelle(n): A

Eine weitere, bereits oben beschriebene Studie des Marktforschungsinstitut Dynata in Zu-
sammenarbeit mit Wirkstoffmedia und W&V mit dem Titel ,Landliebe und Exquisa haben
die Nase vorn“?'® untersucht das Einkaufsverhalten, die Markenbekanntheit sowie die Wer-
beerinnerung ausgewahlter Milch- und Kasemarken. Von den 1.007 befragten Verbrau-
chern, die an der Online-Umfrage teilnahmen, gaben 94% an, die Marke Landliebe zu ken-
nen, gefolgt von Almighurt (92%) und Mdller (91%). Die Marke Weihenstephan liegt mit
einer Bekanntheit von 90% auf Rang 5 hinter Milram (90%)

219 Vgl. Von Fraunberg A. (2022): W&V Markenanalyse
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Bekanntheit und Kauf ausgewahlter Milchmarken

Weiche Marken fiir Milchprodukte kennen Sie oder haben Sie schon gekauft?
Basis: (n=1.007 / gestiitzte Abfrage)

Landiiebe
Almighurt
Miiller
Milram

il

(428)  Weiterhin kommt die Studie zu dem Schluss, dass mit erhéhter Werbeintensitat die ent-
sprechende Werbeerinnerung und demzufolge auch die Kaufwahrscheinlichkeit einer be-
stimmten Marke ansteigt. Von den untersuchten Milchmarken liegt die héchste Werbeerin-
nerung bei Muller (32%), gefolgt und Weihenstephan (26%) und Landliebe (24%). In Be-
zug auf die Werbekanale waren fir die befragten Verbraucher TV-Spots (44%), Prospekte

(32%) und Zeitungsbeilagen (27%) am erinnerungswirksamsten.

(429)

wirkstoff A&

Bekanntheit und Kauf ausgewahlter Milchmarken

S S mo @ = o & O

" 9 91% 90% 86%
Kaufrelevan 529 59% 55% 55% 51 55%

(430) Die Marke Landliebe hat nach Angaben der befragten LEH-Unternehmen eine grof3e Be-
deutung fur die Werbung mit Aktionsartikeln. Die Marke genief3t eine hohe Bekanntheit
und Beliebtheit. Zudem bietet Landliebe ein breites Spektrum an Produkten bundesweit

an.

(431) |
|
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Durch den Zusammenschluss wuirden drei der wichtigsten Marken im Bereich Molkerei-

produkte — Muller, Weihenstephan und Landliebe — zusammengefiihrt und mit branchen-
weit herausragenden Produktionskapazitaten und vertikaler Integration kombiniert (siehe
Punkte cc). Dies ware zu sehen vor dem Hintergrund der bereits jetzt marktbeherrschen-

den Stellung der UTM in den oben genannten Markten frische Milchmischgetranke, Ba-

(433)

sismilchgetranke und Milchreis sowie der sehr starken Position von UTM in weiteren

Markten.

In der nachfolgenden Ubersicht (iber die ersten drei Range bei den abgefragten Produkt-

bereichen wird deutlich, dass UTM bereits vor dem Zusammenschluss Uber eine sehr

starke Prasenz bei Molkereiprodukten verfligt. Bei den 18 Produktbereichen liegt UTM

siebenmal auf Rang 1, dabei viermal oberhalb der Vermutungsschwelle von 40%), drei-

mal auf Rang 2 sowie einmal auf Rang 3.

Produktbereich Rang 1 MA Rang 2 MA Rang 3 MA
Frischmilch Hochwald (10-15] % Nordsee- (10-15] % Arla (5-10] %
Milch
H-Milch Hochwald (20-25] % UTM (10-15] % Arla (5-10] %
Frische Milch- UTM (70-75] % Gropper (10-15] % Hochwald (5-10] %
mischgetranke
H-Milchmischge- Hochwald (25-30] % Arla (15-20] % Friesland (15-20] %
tranke Campina,
verbl. Ge-
schaft
Basismilchge- UTM (65-70] % sonstige In- | (5-10] %
tranke land
Basismilchge- UTM (40-45] % Zott (25-30] % DMK (10-15] %
tranke mit Ge-
schmack
Naturjoghurt UTM (15-20] % Fude + (10-15] % Andechser (5-10]1 %
Serrahn
Joghurt mit Zusat- | UTM (20-25] % Bauer (10-15] % Ehrmann (10-15] %
zen
Trinkjoghurt UTM (20-25] % sonstige (15-20] % Andechser (10-15] %
Ausland
Funktioneller Danone (90-95] % Yakult (5-10] % sonstige (0-5] %
Trinkjoghurt Ausland
Milchreis UTM (75-80] % Milchwerke | (5-10] %
Schwaben
GrieRpudding Dr. Oetker | (20-25] % UTM (20-25] % Zielgeschaft | (15-20] %
Pudding Ehrmann (20-25] % Dr. Oetker | (10-15] % Zott (10-15] %

220 Stellungnahme der Beteiligten vom 21.10.2022.
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Sonstige Desserts | Dr. Oetker | (20-25] % Emmi (10-15] % UTM (10-15] %
Quark DMK (20-25] % Naabtaler (10-15] % Danone (5-10] %
Milchwerke
Butter sonstige In- | (15-20] % UTM (15-20] % Fude + Serr- | (10-15] %
land ahn

Sahne Hochwald (15-20]1 % Arla (10-15] % DMK (10-15] %
Hart- und Schnitt- | DMK (20-25] % sonstige In- | (15-20] % sonstige (10-15] %
kése land Ausland

(434) Die Beteiligten bieten ein sehr breites Sortiment an Milchprodukten an. UTM ist in 16 der

(435)

(436)

(437)

17 abgefragten Produktkategorien als Anbieter tatig, das Zielgeschaft in 15 der 17 Kate-
gorien. Kein anderes Unternehmen ist in so vielen Kategorien als Anbieter tatig. Nur drei
weitere Unternehmen sind in 14 Kategorien aktiv (DMK, Emmi, Hochwald) und ein Unter-

nehmen in 13 Kategorien (Zott).

Wie oben bereits dargestellt haben befragte LEH Unternehmen angegeben, dass es ins-
besondere im Markenbereich wichtig sei, bundesweit tatige Lieferanten mit ausreichend
Kapazitaten zu haben. Bei den wochentlichen Werbeaktionen des LEH werden immer
auch Molkereiprodukte beworben, deren Umsatz in der Aktionswoche deutlich ansteigt.
Dies muss seitens der Hersteller auch in Bezug auf die Lieferbarkeit der Produkte darstell-

bar sein.

cc) Produktionsanlagen/Kapazitaten von UTM

UTM verfligt in Deutschland Uber betrachtliche Produktionskapazitaten; insbesondere seit
dem Ausbau des Werkes in Leppersdorf seit 1994 zu einer der heute grofdten und mo-
dernsten Molkereien Europas. UTM hat hier Investitionen von Uber einer Milliarde Euro
getatigt. In dem hoch-automatisierten Werk kénnen etwa 1,8 Milliarden kg Rohmilch pro
Jahr verarbeitet werden. UTM stellt hier ein umfassendes Sortiment an Molkereiprodukten

her.?2!

Die Zusammenschlussbeteiligten und ihre Wettbewerber wurden von der Beschlussabtei-
lung nach den Produktionsmengen im Jahr 2021 gefragt, die fir die Belieferung des deut-
schen LEH insgesamt hatten verwendet werden kénnen.??? Im Vergleich zu den tatsach-

lich an den deutschen LEH gelieferten Mengen kann dies ein grober Indikator daflr sein,

221 Vqgl. https://www.muellergroup.com/fileadmin/media/lmages/Unsere_Unterneh-
men/UTM_Now_Deutsch_final.pdf, abgerufen am 06.12.2022.

222 \gl. Frage 8 des Wettbewerberfragebogens.
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inwieweit die Molkereien ihre Liefermengen an den deutschen LEH noch ausweiten kon-

nen bzw. inwieweit die Produktionskapazitaten der Molkereien ausgelastet sind.

Im Hinblick auf die naher untersuchten Markte fir frische Milchmischgetranke, Basismilch-
getranke sowie Milchreis und GrieRpudding verfugt jeweils UTM sowohl Uiber die grofiten
Produktionsmengen, die maximal fir die Belieferung des deutschen LEH zur Verfligung
gestanden hatten als auch Gber die héchsten Mengen, die tatsachlich an den deutschen

LEH geliefert wurden.

Im Bereich der frischen Milchmischgetranke entfielen [70-80]% der gesamten Produkti-
onsmenge, die fur die Belieferung des deutschen LEH im Jahr 2021 zur Verfligung ge-
standen hatte, auf UTM. Auf den zweigroten Hersteller, Gropper, entfielen lediglich [10-
20]%.%2® Zu beachten ist, dass UTM im Bereich der frischen Milchmischgetranke keine
Handelsmarken herstellt, wahrend Gropper ausschliel3lich Handelsmarken herstellt. Da-
her sind UTM und Gropper als Lieferanten flir den LEH komplementar. Gropper hat mit
[85-901% seiner maximal mdglichen Liefermenge seine Kapazitaten nahezu ausge-
schopft, wahrend UTM die Lieferungen noch um etwa ein Drittel der bisherigen Liefermen-

gen erhdhen kénnte.

Auch im Hinblick auf die Basismilchgetranke hat UTM mit ca. [50-60]% den gréften Anteil
an der maximal méglichen Liefermenge an den deutschen LEH. Es folgen mit erhebli-
chem Abstand Zott und BMI mit jeweils ca. [5-15]% und DMK mit ca. [0-10]%. Alle weite-
ren Wettbewerber liegen bei Werten von ca.[0-5]%.?%* Die Differenz zwischen der maximal
moglichen und der tatsachlichen Liefermenge an den LEH variiert dabei zwischen den

verschiedenen Herstellern erheblich.

Im Bereich Milchreis und Grie3pudding entfielen ca. [60-70]% der gesamten Produktions-
menge, die fur die Belieferung des deutschen LEH zur Verfligung gestanden hatte, auf
UTM. Ahnlich wie im Segment der Basismilchgetranke folgen die nachsten Wettbewerber
(Zott, Milchwerke Schwaben, DMK, Dr. Oetker) mit Werten von ca. [0-15]%.22° Die meis-
ten Molkereien einschlieRlich UTM haben dabei noch die Méglichkeit, die Mengen zu er-

hohen, wenn auch in unterschiedlichem Ausmalf.

223 Vgl. Auswertungsvermerk G3, Ergebnisse des Herstellerfragebogens vom 22.11.2022 zu den Fragen 8
und 10, S. 5.

224 Vgl. Auswertungsvermerk G3, Ergebnisse des Herstellerfragebogens vom 22.11.2022 zu den Fragen 8
und 10, S. 6.

225 Vgl. Auswertungsvermerk G3, Ergebnisse des Herstellerfragebogens vom 22.11.2022 zu den Fragen 8
und 10, S. 9.
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Die Ermittlungsergebnisse zeigen fir alle untersuchten Segmente, dass die von UTM fur
die Belieferung des deutschen LEH zur Verfligung stehende Produktionsmenge so grol3
ist, dass sie von allen anderen befragten Wettbewerbern zusammen nicht erreicht wird.
Zudem sind die Abstande zwischen UTM und den nachstgrofReren Wettbewerbern in allen
Fallen erheblich. Dies lasst darauf schlieRen, dass UTM Uber betrachtliche Produktionska-
pazitaten verfugt. Im Fall einer Auslistung von UTM durch den LEH waére es daher flr die
konkurrierenden Molkereien nahezu unmaoglich, die freiwerdenden Mengen auszuglei-

chen.

dd)Finanzkraft

UTM ist ein Unternehmen mit erheblicher Finanzkraft. Mit einem Gesamtumsatz von ca.
I i Jahr 2021 lag UTM von den befragten Unternehmen auf Rang 4 hinter
Danone, RFC und Arla sowie vor DMK. Bei den Umsatzen mit Molkereiprodukten in
Deutschland im Jahr 2021 lag UTM mit ca. |} auf Rang 2 hinter DMK. Von den
grolien Wettbewerbern hat nur DMK den strategischen Fokus auf den deutschen Markt.
Von den befragten 46 Unternehmen liegen 38 mit ihnrem weltweiten Gesamtumsatz unter
der Schwelle von 2 Mrd. €, 33 Unternehmen liegen unter 1 Mrd. € Gesamtumsatz. Es ist
somit von einer hohen Finanzkraft von UTM im Vergleich mit den meisten Wettbewerbern

auszugehen.

Weiterhin verfugt UTM Uber ausreichend Finanzmittel, um in grof3e bundesweite Werbe-
kampagnen und Sport-Sponsoring zu investieren. Die Werbeausgaben der zu UTM geho-
renden Molkerei Alois Miller GmbH in Deutschland betrugen im Jahr 2021 rund 58 Mio. €
und der Molkerei Weihenstephan GmbH & Co. KG 21,4 Mio. €. Im Vergleich dazu inves-
tieren die groRten Wettbewerber deutlich weniger in Werbung. So betrugen die Werbe-
ausgaben bei der Arla Foods Deutschland GmbH in Deutschland im Jahr 2021 rund 18,5
Mio. €, bei der DMK rund 12,1 Mio. € und bei der Danone GmbH 7,6 Mio. €. Nur Dr. Oet-
ker gab mit 247,5 Mio. € deutlich mehr fir Werbung aus, wobei jedoch die Molkereipro-

dukte nur einen kleinen Teil der Produktpalette von Dr. Oetker ausmachen.??

226 Vgl. https://de.statista.com/prognosen/1178683/bruttowerbeaufwendungen-von-arla-foods; https://de.sta-
tista.com/prognosen/1184673/bruttowerbeaufwendungen-der-deutsches-milchkontor; https://de.sta-
tista.com/prognosen/1179906/bruttowerbeaufwendungen-der-molkerei-weihenstephan, https://de.sta-
tista.com/prognosen/1184539/bruttowerbeaufwendungen-von-danone; https://de.sta-
tista.com/prognosen/1173418/bruttowerbeaufwendungen-von-dr-oetker, abgerufen am 6.12.2022
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Bruttowerbeaufwendungen der Molkerei Alois Miiller in Deutschland bis 2021

M Femsehen MRadio OOH /Kino' EOOH MDigital Kino MWerbesendungen® M Print
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Hinweis(e): Deutschland; Nielsen Werbestatistik 2021
Weitere Angaben zu dieser Statistik, sowie Erduterungen zu FuBnoten, sind auf Seite 8 zu finden.
Quelle(n): Nielsen; |D 1177044

Quelle: Statista https://de.statista.com/prognosen/1177044/bruttowerbeaufwendungen-der-molke-
rei-alois-mueller

ee) Keine ausgleichende Nachfragemacht des LEH

(445) Eine Begrenzung der Marktmacht von Unternehmen kann auch von der Marktgegenseite
ausgehen, wenn diese Uber hinreichende Nachfragemacht verfiigt. Dies kann z. B. der
Fall sein, wenn den Zusammenschlussbeteiligten auf Kundenseite einige wenige, grole
Unternehmen gegenuberstehen, die strategisch einkaufen. Gegengewichtige Marktmacht
kann die aus anderen Strukturfaktoren resultierende Marktmacht allerdings nicht hinrei-
chend begrenzen, wenn nur einzelne Kunden Uber gegengewichtige Nachfragemacht ver-

fligen oder diese nur im Hinblick auf einzelne Parameter besteht.

(446) Damit Nachfrager die negativen Folgen einer Angebotskonzentration verhindern kénnen,
mussen mehrere Voraussetzungen erflillt sein. Zum einen muss der Abnehmer fiir den
Anbieter wirtschaftlich so bedeutend sein, dass ein méglicher Verlust dieses Abnehmers
nicht kurzfristig durch die Akquirierung anderer Kunden kompensiert werden kann. Zum
anderen muss der Abnehmer Bezugsalternativen haben oder aufbauen kénnen, die nicht
nur qualitativ gleichwertig sind, sondern auch Uber ausreichende Kapazitaten verfiigen,
um seinen Bedarf zu decken. Diese Bezugsalternativen missen unter Umstanden nicht
sofort verfligbar sein, da auch die Drohung, eine alternative Bezugsquelle aufzubauen o-

der eine vertikale Integration vorzunehmen, ahnliche disziplinierende Effekte erzielen
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kann. Wie glaubwurdig und damit effektiv eine solche Drohung ist, ist im Einzelfall zu pru-
fen. Die Glaubwirdigkeit der Drohung hangt nicht zuletzt davon ab, mit welchem finanziel-
len Aufwand und in welcher Zeit die fir den Aufbau der Bezugsalternativen erforderlichen

MaRnahmen verwirklicht werden konnten.2%

(1) Auffassung der Beteiligten

Die Beteiligten tragen vor, dass wettbewerblich unkontrollierte Handlungsspielraume von
UTM sind bereits aufgrund des Machtgefalles und der deutlich unterschiedlichen Abhan-
gigkeiten ausgeschlossen seien. Sie begriinden dies mit zum einen mit marktstrukturellen

Gegebenheiten.

Die Unternehmen des LEH erwirtschaften einen deutlich héheren Umsatz als die Erwer-
berin. Das Molkereisortiment ist nur eines von vielen innerhalb des LEH. Somit bestehe
nach Auffassung der Beteiligten grundsatzlich ein Machtgefalle. Der LEH Gbe Druck in
Form von Auslistungen aus, insbesondere im Bereich der Markenprodukte. Die Beteiligten

haben hierzu ausfiihrlich vorgetragen.??®

(2) Ermittlungsergebnisse der Befragung des LEH

Eine konzentrierte Nachfrageseite allein ist nicht ausreichend, um eine gegengewichtige
Nachfragemacht zu bejahen. Die Nachfrager missen Uber hinreichende Ausweichmog-
lichkeiten verfigen und in der Lage sein, ihre Nachfrage in dem Mal3e zu verlagern, dass

dies eine disziplinierende Wirkung auf die Lieferanten hat.

Im vorliegenden Fall werden Handels- und Herstellermarken gemeinsam betrachtet. Es
muss also zum einen geprft werden, inwieweit die Unternehmen des LEH ihre Lieferan-
ten von Handelsmarken wechseln kdnnen. Zum anderen sind die Ausweichmdglichkeiten

im Bereich der Marken relevant.

(a) Ausweichmoglichkeiten des LEH im Bereich Handelsmarken

Die Unternehmen des LEH wurden nach Wechselhindernissen bei der Beschaffung von
Handelsmarken befragt. Dreiviertel der befragten LEH-Unternehmen gaben an, dass es

Wechselhindernisse bei der Auswahl von Herstellern von Molkereiprodukten flir die

221 \/gl. Bundeskartellamt: Leitfaden zur Marktbeherrschung in der Fusionskontrolle vom 29.03.2012, Rn. 79
und 80.

228 gtellungnahme vom 30.09.2022.
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eigene Handelsmarke gebe. Als Griinde fur die Wechselhindernisse nannten die Unter-

nehmen eine Vielzahl von Faktoren:
o Unterschiede in der Produktqualitat, eingeschrankte Produktionskompetenzen;
o Nicht marktgerechte Kalkulation, Preis;
e Becher- bzw. Packungsformate, die keine andere Molkerei herstellen kann;
o fehlende Zertifizierungen;
¢ fehlende Technologien (z.B. Butter, Buttermilch, H- vs. Frischmilch);

¢ Standort und die damit verbundenen Logistikaspekte Kosten/Zeitpunkt etc.), fehlen-

des Logistik-Know-how;
¢ Mindest- und Maximalmengen, Kapazitatsbeschrankungen;
e Bio vs. Nicht-Bio;

e Art der Verpackungsmaschinen (z.B. Glas, PET, Bechergré3en), Basis- vs. Mehr-

wertartikel;

o Anforderungen an Landwirtschaft (z.B. Haltungsformen, Gentechnik-Freiheit etc.),

raumliche Begrenzungen (z.B. deutscher Rohstoff...), fehlende Regionalitat;
o Zuverlassigkeit der Warenversorgung;

¢ Individuelle Absprachen kénnten beim neuen Lieferanten ggf. nicht mehr in dieser

Form umgesetzt werden;
e hoher Spezialisierungsgrad der einzelnen Molkereien;

e Ablehnung der Produktion von Handelsmarken.

Die oben genannten Wechselhindernisse beziehen sich auf alle Produktbereiche, die im
Rahmen der Ermittlungen abgefragt wurden. Zusatzlich zu diesen genannten Faktoren
beschrankt in den oben genannten Markten fir frische Milchmischgetranke, Basismilchge-
tranke und Milchreis auch die Marktstruktur die Wechselméglichkeiten der Nachfrager, da
in den betroffenen Markten den LEH-Unternehmen nur sehr wenige Lieferanten flr Han-

delsmarken zur Verfigung stehen.

(aa) Frische Milchmischgetrianke: Ausweichmoglichkeiten des LEH bei Handels-

marken

Bei frischen Milchmischgetranken ist der Handelsmarkenbereich mit 16% unbedeutend im
Vergleich zu einem Umsatzanteil von 84% der Herstellermarken. Als Lieferant stehen nur

das deutsche Unternehmen Gropper zur Verfigung mit einem Anteil von tUber 80%, das
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Zielgeschaft sowie einige kleine inlandische und auslandische Unternehmen. UTM produ-

ziert keine Handelsmarken bei frischen Milchmischgetranken.

(bb) Basismilchgetranke: Ausweichmoglichkeiten des LEH bei Handelsmarken

Bei Basismilchgetranken liegt das Verhaltnis von Handels- zu Herstellermarken bei 35%
zu 65%. UTM ist hier auch im Handelsmarkenbereich fuhrend mit (50-55] % Umsatzanteil.
Mit der Hohenloher Molkerei gibt es nur ein weiteres Unternehmen mit einem zweistelli-
gen Marktanteil mit (10-15]%. Die Gbrigen Anteile verteilen sich auf 10 inlandische Molke-
reien als Handelsmarkenproduzenten sowie einige auslandische Unternehmen. Das Ziel-

geschaft ist nicht im Handelsmarkenbereich tatig.

Da die restlichen (45-50] % des Marktes auf eine Vielzahl von Unternehmen aufgeteilt ist,
von denen auch nicht alle das volle Sortiment an Basismilchgetranken anbieten, ist es fir
die LEH-Unternehmen nicht méglich, ihren Bedarf kurzfristig auf ein anderes Unterneh-

men zu verlagern. Es stehen den einzelnen Marktteilnehmern nicht ausreichend Kapazita-

ten zur Verfligung, um eine entsprechende Menge Gbernehmen zu kénnen.

(cc) Milchreis: Ausweichmoglichkeiten des LEH bei Handelsmarken

Auf dem Markt fir Milchreis liegt das Verhaltnis Handelsmarken zu Herstellermarken bei
31,7% zu 68,3%. UTM ist sowohl bei Handelsmarken als auch bei Herstellermarken aktiv
und erreicht bei Handelsmarken einen Anteil von knapp (45-50%]. Der einzige relevante
Wettbewerber bei der Herstellung von Milchreis-Handelsmarken ist das Unternehmen
Milchwerke Schwaben mit einem Anteil von Uber 50%. Weiterhin ist nur noch Zott in die-
sem Bereich aktiv mit einem Anteil von (0-5] %. Bei nur zwei Anbietern im Markt mit dem
relevanten Know-how und den bendtigten Kapazitaten kann nicht davon ausgegangen

werden, dass die LEH-Unternehmen hier signifikante Nachfragemacht ausiiben kénnen.

(b) Ausweichmoglichkeiten des LEH im Bereich Herstellermarken

Wie bereits oben dargestellt verfigt UTM mit der Marke Muiller Gber eine Marke mit Gber-
ragender Bedeutung sowohl bei frischen Milchmischgetranken und Basismilchgetranken
als auch bei Milchreis. Es handelt sich um Markte, auf denen die Herstellermarken deut-
lich gegenliber den Handelsmarken tberwiegen. Die Unternehmen des LEH sehen insbe-
sondere auf diesen Markten Handels- und Herstellermarken nicht als austauschbar an.
Sie haben weiterhin vorgetragen, die filhrende Marke nicht durch andere ersetzen zu kén-

nen.
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Bei frischen Milchmischgetranken erreicht UTM einen Anteil von (80-85] %. Der nachste
Wettbewerber ist Hochwald mit der Marke ,Barenmarke®. Das Zielunternehmen liegt auf
Rang drei mit einem Anteil von ca. (2,5-5%]. Alle Gbrigen Wettbewerber liegen im Bereich

Herstellermarken unter 5%.

Auf dem Markt fur Basismilchgetranke liegt UTM im Bereich Herstellermarken bei einem
Anteil von (70-75] %. Mit deutlichem Abstand auf Rang 2 liegt Berchtesgadener Land mit
einem Anteil von (5-10] % gefolgt von Ozcan auf Rang 3 im Intervall (0-5]%. Alle (ibrigen

Marktteilnehmer, inklusive des Zielgeschafts, liegen jeweils im Intervall (0-5] %.

Bei Milchreis betragt der Anteil von UTM bei Herstellermarken (90-95] %. Im Markt ist an
zweiter Stelle Zum Dorfkrug mit einem Anteil von (2-5] % tatig. Das Unternehmen vertreibt
einen Milchreis im Glas in einem deutlich héheren Preissegment. Danach kommen das
Zielgeschaft mit (1,5-2,5] % und Milchwerke Schwaben mit (0-5] %.

(c) Allgemein erwartete Auswirkungen des Zusammenschlusses durch den LEH

Im Rahmen der Ermittlungen wurden die Unternehmen des LEH dazu befragt, welche
Auswirkungen des geplanten Zusammenschlusses sie auf die Marktdynamik erwarten.
Sie wurden gebeten, den Zusammenschluss und dessen Auswirkungen auf den Wettbe-
werb im Markt fur die Herstellung und den Vertrieb von Molkereiprodukten auf der Skala
von ,sehr negative Auswirkungen® Uber ,leicht negative Auswirkungen®, ,keine Auswirkun-

gen‘, ,leicht positive Auswirkungen® bis ,sehr positive Auswirkungen® zu bewerten.

Alle 17 befragten Unternehmen haben die Frage beantwortet. Davon erwarten 12 Unter-
nehmen sehr negative Auswirkungen, 4 Unternehmen leicht negative Auswirkungen und

eines keine Auswirkungen.

Die 16 Unternehmen, die von dem Zusammenschluss negative Auswirkungen erwarten,

haben ihre Einschatzung zusatzlich erlautert.?2°

Insgesamt sehen die befragten Unternehmen des LEH die Markte fur Molkereiprodukte
schon jetzt als stark konzentriert an. Von dem Zusammenschluss erwarten mehrere Un-
ternehmen des LEH insgesamt eine Reduzierung der Auswahl sowohl an Lieferanten als

auch an Produkten, hdhere Preise sowie weniger Innovationen.

229 ygl. Auswertungsvermerk des LEH-Fragebogens vom 19.8.2022, S. 16ff.



(465)

(466)

(467)

(468)

(469)

(470)

(471)

- 154 -

Betrachtet Uber die gesamte Palette an Molkereiprodukten werden sowohl UTM als auch
RFC derzeit bereits als sehr wichtige Lieferanten wahrgenommen. Zahlreiche andere
Markenhersteller seien dagegen oft nur in einzelnen Segmenten wie z.B. Butter oder Jo-

ghurt vertreten.

Es wurden Bedenken dahingehend geadulert, dass UTM seine bereits bestehende starke
Position — insbesondere im Hinblick auf den Hinzuerwerb weiterer etablierter Marken wie
Landliebe und Tuffi — weiter ausbaue. Dies wirde aus Sicht des LEH vor allem die Aus-
wahl an Markenprodukten, die flr bundesweite Rabattaktionen zur Verfligung stehen,
deutlich einschranken. Kleinere Wettbewerber hatten erfahrungsgemaf nicht die Kapazi-

taten, um bundesweite Aktionen zu ermdglichen.

Konkret im Hinblick auf einzelne Produktbereiche wurde am haufigsten das Segment
GrieRpudding als problematisch angesehen. Weiterhin nannten die Unternehmen des
LEH die Segmente frische Milchmischgetranke, Joghurt mit Zusatzen sowie insbesondere
im Bereich der Herstellermarken Frischmilch, H-Milch und Butter als Bereiche, in denen

negative Auswirkungen zu erwarten seien.

(3) Ergebnis

Den Zusammenschlussbeteiligten stehen mit den Unternehmen des LEH als Hauptabneh-
mern Nachfrager gegenuber, die grundsétzlich Gber eine starke Position verfigen. Die
grolten vier Nachfrager sind die Schwarz-Gruppe, Edeka, Rewe sowie Aldi (Sud und
Nord).

Selbst wenn die Nachfrageseite auf den Markten flur die oben genannten Molkereipro-
dukte stark konzentriert ist, so konnen diese Unternehmen jedoch nur dann eine gegen-
gewichtige Nachfragemacht austben, wenn sie Uber hinreichende Ausweichmaglichkeiten
verfugen. Sie missen in der Lage sein, ihre Nachfrage in dem Male zu verlagern, dass

dies eine disziplinierende Wirkung auf die Lieferanten hat.

Die Ermittlungen haben ergeben, dass die Unternehmen des LEH auf den Markten fur fri-
sche Milchmischgetranke, Basismilchgetranke und Milchreis sowohl im Bereich Handels-
marken als auch im Bereich Herstellermarken nicht Uber ausreichend Ausweichmoglich-
keiten verfiigen, um einen wesentlichen Teil ihres Bedarfs auf andere Anbieter zu verla-

gern.

Die von den Beteiligten vorgebrachten Argumente der erfolgten Auslistungen sind durch-
aus nachvollziehbar. Aufgrund ihrer Marktposition kénnen zumindest die grof3en vier LEH-

Unternehmen Druck auf UTM ausliben und die Produkte fiir einen begrenzten Zeitraum
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auslisten. Es ist jedoch nicht davon auszugehen, dass es sich dabei um ein solches

Machtungleichgewicht handelt, dass die Marktposition von UTM ausreichend relativiert.

In der Gesamtschau der Argumente ist die Beschlussabteilung zu der Auffassung gelangt,
dass die Unternehmen des LEH zwar allgemein Uber eine bedeutende Nachfrageposition
verflgen. Im konkreten Fall jedoch reicht diese auf den Markten fir frische Milchmischge-
tranke, Basismilchgetranke und Milchreis aufgrund der fehlenden Ausweichalternativen
nicht aus, um den Handlungsspielraum von UTM dauerhaft derart zu beschranken, dass
eine marktbeherrschende Stellung von UTM oder deren Verstarkung durch den Zusam-

menschluss verneint werden kann.

ff) Zugang zu Beschaffungs- und Absatzmarkten

UTM ist ein breit aufgestellter Konzern, welcher wichtige Teile der Lieferkette vertikal inte-
griert hat. Insbesondere war UTM wiederholt Vorreiter in Bezug auf innovative Verpa-
ckungsformen, welche auch in der Werbung genutzt wurden, wie z.B. der ,Joghurt mit der
Ecke®. Der sogenannte Doppelkammerbecher wird von UTM auch flir Milchreis und
GrieRpudding beworben. UTM verfligt mit der Optipack GmbH (“Optipack®) tber die eige-
nen Produktionskapazitaten flr Doppelkammerbecher und sonstige Verpackungen. Opti-
pack ist nach eigenen Angaben mit einer Kapazitat von rund 4 Mrd. Einheiten im Jahr eu-
ropaweit einer der flihrenden Hersteller von PS- und PP-Bechern, sowie PET-Preforms
fur die Lebensmittelindustrie. Auf modernsten Anlagen produziere das Unternehmen
hochwertige Produkte und entwickele fur seine Kunden ansprechende Becherformen und

sorge so flr die richtigen Effekte im Premium-Bereich.?*

Optipack produziert auch die Verpackungen fiir wichtige Wettbewerber von UTM wie z.B.
Andechser Natur, Berchtesgadener Land, Ehrmann, Fude & Serrahn, frischli und die zur
Emmi Gruppe gehorende Glaserne Molkerei.?®! Nach Auskunft von Wettbewerbern sei die
Anzahl der méglichen Lieferanten fir diese Verpackungsform sehr begrenzt, so dass auf

die qualitativ hochwertigen Produkte von Optipack zurtickgegriffen werde.

Weiterhin verfugt UTM konzernintern Gber Zugriff auf Fruchtzubereitungen als wichtigen
Bestandteil seiner Molkereierzeugnisse. Die Muller Naturfarm GmbH zahlt nach eigenen
Angaben mit einer Produktion von 110.000 Tonnen pro Jahr zu Deutschlands gréfiten Un-

ternehmen fir Fruchtzubereitungen und belegt in Europa den dritten Platz.

230 Vgl https://www.optipack.de/, abgerufen am 06.12.2022.

281 Vqgl. https://www.optipack.de/, abgerufen am 06.12.2022.
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UTM verfligt aulRerdem Uber eine eigene Logistiksparte. Das Unternehmen gibt an, am
Standort Leppersdorf zahlreiche Kompetenzen der gesamten Wertschopfungskette unter
einem Dach zu vereinen. Die Optipack GmbH liefere die Verpackungen, die firmeneigene
Spedition Culina GmbH kiimmere sich um die Logistik, und die Fahrzeuge werden intern
von der FTA GmbH gewartet.?*

Es ist somit festzustellen, dass UTM in Bezug auf die oben genannten Teile seiner Liefer-
kette Uber einen deutlich besseren Zugang verfugt als die nicht vertikal integrierten Wett-

bewerber. Im Hinblick auf den Zugang zu Rohmilch als Hauptbestandteil von Molkereipro-
dukten kann UTM auf die Mengen der Kooperationspartner zugreifen und aufgrund seiner
Finanzkraft weiterhin freie Mengen zukaufen, falls dies flr die Produktion erforderlich sein

sollte.

f) Sonstige vom Zusammenschluss betroffene Markte

Neben den oben ausflhrlich beschriebenen Markten betrifft der vorliegende Zusammen-
schluss auch die nachfolgend genannten Molkereiprodukte. Das angemeldete Zusam-
menschlussvorhaben Iasst jedoch auf keinem dieser Markte eine erhebliche Behinderung
wirksamen Wettbewerbs, insbesondere keine Entstehung oder Verstarkung einer markt-

beherrschenden Stellung erwarten.

aa) Frischmilch

Die Tatigkeitsbereiche der beiden Zusammenschlussbeteiligten Uberschneiden sich in Be-
zug auf die Lieferung von Frischmilch an den deutschen LEH. In diesem Segment hat die
Beschlussabteilung ein Marktvolumen von ca. 830 Mio. Euro ermittelt. Daraus ergibt sich
fur die Parteien nach dem geplanten Zusammenschluss ein gemeinsamer Marktanteil in
Hohe von (5-10] %. Auf dem Markt fir die Belieferung des deutschen LEH mit Frischmilch
sind zahlreiche weitere Molkereien tatig. Keine Molkerei erreicht dabei Marktanteile Gber
15%.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Héhe ihrer Marktanteile
im Intervall (10-15]%, (5-10]% bzw. im Bereich bis 5% liegen, jeweils in alphabetischer

Reihenfolge aufgefihrt.

Frischmilch MA (in %)
Unternehmen

282 Broschure ,UTM now*, verfiigbar unter https://www.muellergroup.com/fileadmin/media/lmages/Un-

sere_Unternehmen/UTM_Now_Deutsch_final.pdf, abgerufen am 06.12.2022.
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Hochwald (10-15] %
NordseeMilch (10-15] %
Arla (5-10] %
Berchtesgadener Land (5-10] %
Gropper (5-10] %
Molkerei Ammerland (5-10] %
Schwarzwaldmilch (5-10] %
Andechser (0-5] %
Andros (0-5] %
BMI (0-5] %
DMK (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (2,5-5] %
Fude + Serrahn (0-5] %
Hemme (0-5] %
Hohenlohe Franken (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
Kohrener Landmolkerei (0-5] %
Luisenhof (0-5] %
UTM (2,5-5] %
Naabtaler Milchwerke (0-5] %
Omira (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Sobbeke (0-5] %
Uplander Bauernmolkerei (0-5] %
Vogtlandmilch (0-5] %
frischli (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %

bb)H-Milch

Daneben beliefern beide Parteien den deutschen LEH mit H-Milch. Die Ermittlungen der
Beschlussabteilung haben hierzu ein Marktvolumen in Héhe von ca. 1,6 Mrd. Euro erge-
ben. Daraus errechnet sich fir die Parteien nach dem geplanten Zusammenschluss ein

gemeinsamer Marktanteil in Héhe von (10-15] %. Ebenso wie im Bereich der Frischmilch
gibt es eine groRe Anzahl weiterer Molkereien, die den deutschen LEH mit H-Milch belie-

fern. Keine Molkerei erreicht dabei Marktanteile Uber 25%.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Hohe ihrer Marktanteile
im Intervall (5-10]% bzw. im Bereich bis 5% liegen, jeweils in alphabetischer Reihenfolge

aufgeflhrt.
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H-Milch MA (in %)
Unternehmen

Hochwald (20-25] %
UTM (10-15] %
Arla (5-10] %
DMK (5-10] %
Fude + Serrahn (5-10] %
Hohenloher Molkerei (5-10] %
frischli (5-10] %
sonstige Inland (5-10] %
Andechser (0-5] %
Andros (0-5] %
Bauer (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
Ehrmann (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (0,5-1,5] %
Friesland Campina, verbl. Geschaft | (0-5] %
Kohrener Landmolkerei (0-5] %
Luisenhof (0-5] %
Molkerei Ammerland (0-5] %
Naabtaler Milchwerke (0-5] %
Omira (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Sobbeke (0-5] %
Vogtlandmilch (0-5] %
Zott (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %

cc) H-Milchmischgetrianke

ken tatig. Die Beschlussabteilung hat in diesem Bereich ein Marktvolumen von ca. 100

Mio. Euro ermittelt. Daraus ergibt sich flir die Parteien nach dem geplanten Zusammen-

Weiter sind beide Parteien in der Belieferung des deutschen LEH mit H-Milchmischgetran-

schluss ein gemeinsamer Marktanteil in Hohe von (15-20] %. Auf dem Markt fur die Belie-

ferung des deutschen LEH mit Frischmilch sind zahlreiche weitere Molkereien tatig. Keine

Molkerei erreicht dabei Marktanteile Gber 30%.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Hohe ihrer Marktanteile

im Intervall (15-20]%, (5-10]% bzw. im Bereich bis 5% liegen, jeweils in alphabetischer

Reihenfolge aufgefihrt.
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H-Milchmischgetranke MA (in %)
Unternehmen

Hochwald (25-30] %
Arla (15-20] %
Friesland Campina, verbl. Geschaft | (15-20] %
DMK (5-10] %
Ehrmann (5-10] %
Munsterland Milch (5-10] %
Andros (0-5] %
Bauer (0-5] %
Danone (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (2,5-5] %
Garmo (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
Kohrener Landmolkerei (0-5] %
UTM (1,5-2,5] %
Omira (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Vogtlandmilch (0-5] %
Zott (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %

dd)Joghurt

Auflerdem Uberschneiden sich die Tatigkeitsbereiche der Parteien in der Belieferung des
deutschen LEH mit Joghurt. Hierzu hat die Beschlussabteilung die Marktanteile fur die

Segmente Naturjoghurt und Joghurt mit Zusatzen getrennt ermittelt.

(1) Naturjoghurt

Laut den Ermittlungen der Beschlussabteilung betragt das Marktvolumen fiir Naturjoghurt
etwa 490 Mio. Euro. Dementsprechend belauft sich der gemeinsame Marktanteil der Be-
teiligten auf (20-25] %. Im Bereich Naturjoghurt gibt es eine Reihe weiterer Molkereien,
die den deutschen LEH beliefern. UTM ist hierbei mit einem Marktanteil von knapp (15-20]

% Marktfuhrer. Es folgen zahlreiche weitere Molkereien mit geringeren Marktanteilen.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Hohe ihrer Marktanteile
im Intervall (5-10]% bzw. im Bereich bis 5% liegen, jeweils in alphabetischer Reihenfolge

aufgeflhrt.

Naturjoghurt | MA (in %)
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Unternehmen

UTM (15-20] %
Fude + Serrahn (10-15] %
Andechser (5-10] %
Bauer (5-10] %
Hochwald (5-10] %
Naabtaler Milchwerke (5-10] %
Andros (0-5] %
Arla (0-5] %
BMI (0-5] %
Bayernland (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
DMK (0-5] %
Danone (0-5] %
Ehrmann (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (2,5-5] %
Garmo (0-5] %
Gropper (0-5] %
Hemme (0-5] %
Hohenlohe Franken (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
Kohrener Landmolkerei (0-5] %
Luisenhof (0-5] %
Milchwerke Schwaben (0-5] %
Omira (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Sobbeke (0-5] %
Zott (0-5] %
frischli (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %
Ozcan (0-5] %

(2) Joghurt mit Zusatzen

Far Joghurt mit Zusatzen hat die Beschlussabteilung ein Marktvolumen in Hohe von ca.
830 Mio. Euro ermittelt. Die Marktanteile der Beteiligten liegen zusammen gerechnet bei
(25-30] %. Auch in diesem Segment ist UTM mit einem Marktanteil von Uber 20% Markt-

fuhrer. Weitere Molkereien mit Marktanteilen unter 15% liegen dahinter.
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(489) In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Hohe ihrer Marktanteile

im gleichen Intervall liegen, in alphabetischer Reihenfolge aufgefuhrt.

Joghurt mit Zusatzen MA (in %)
Unternehmen

UTM (20-25] %
Bauer (10-15] %
Ehrmann (10-15] %
Danone (5-10] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (5-10] %
Hochwald (5-10] %
Zott (5-10] %
Andechser (0-5] %
Andros (0-5] %
Arla (0-5] %
BMI (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
DMK (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, verbl. Geschaft | (0-5] %
Gropper (0-5] %
Hemme (0-5] %
Hohenlohe Franken (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
Milchwerke Schwaben (0-5] %
Naabtaler Milchwerke (0-5] %
NordseeMilch (0-5] %
Omira (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Sdébbeke (0-5] %
frischli (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %

ee) Trinkjoghurt

(490) Beide Parteien beliefern den deutschen LEH mit Trinkjoghurt. Die Beschlussabteilung hat

dabei Daten flr funktionellen Trinkjoghurt separat erhoben.
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Im Segment Trinkjoghurt hat die Beschlussabteilung ein Marktvolumen von knapp 50 Mio.
Euro ermittelt. Der gemeinsame Marktanteil der Beteiligten liegt hier bei (20-25] %. Auch
im Bereich Trinkjoghurt ist UTM mit einem Marktanteil von Gber 20% Marktflhrer. Hier

existieren ebenfalls verschiedene andere Hersteller, teilweise mit Marktanteilen Gber 10%.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Héhe ihrer Marktanteile
im Intervall (10-15]%, (5-10]% bzw. im Bereich bis 5% liegen, jeweils in alphabetischer

Reihenfolge aufgeflhrt.

Trinkjoghurt MA (in %)
Unternehmen

UTM (20-25] %
sonstige Ausland (15-20] %
Andechser (10-15] %
Fude + Serrahn (10-15] %
Gropper (5-10] %
Schwalbchen (5-10] %
Arla (0-5] %
Bauer (0-5] %
Bayernland (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
Ehrmann (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (0,5-1,5] %
Garmo (0-5] %
Hochwald (0-5] %
Kohrener Landmolkerei (0-5] %
Zott (0-5] %
frischli (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %

Im Bereich des funktionellen Trinkjoghurts ist keine der Zusammenschlussbeteiligten tatig.

ff) Pudding und Mousses

Weiterhin Uberschneiden sich die Tatigkeitsbereiche der beiden Zusammenschlussbetei-
ligten bei der Belieferung des deutschen LEH mit Pudding und Mousses. In diesem Seg-
ment hat die Beschlussabteilung, im Falle eines gemeinsamen Marktes fir Pudding und
Mousses, ein Marktvolumen von uber 415 Mio. Euro ermittelt. Daraus ergibt sich fir die
Parteien nach dem geplanten Zusammenschluss ein gemeinsamer Marktanteil in Hohe
von (10-15] %. Auf dem Markt fir die Belieferung des deutschen LEH mit Pudding und
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Mousses sind zahlreiche weitere Hersteller tatig. Keiner erreicht dabei Marktanteile tber
25%.

(495) In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Hohe ihrer Marktanteile
im Intervall (10-15]%, (5-10]% bzw. im Bereich bis 5% liegen, jeweils in alphabetischer

Reihenfolge aufgeflhrt.

Pudding (0. GrieRpudding) + MA (in %)
Mousses

Unternehmen

Ehrmann (20-25] %
Dr. Oetker (10-15] %
Zott (10-15] %
Danone (5-10] %
Fude + Serrahn (5-10] %
Gropper (5-10] %
UTM (5-10] %
Omira (5-10] %
Andechser (0-5] %
Andros (0-5] %
BMI (0-5] %
Bauer (0-5] %
DMK (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (2,5-5] %
Hemme (0-5] %
Hochwald (0-5] %
Karwendel (0-5] %
Milchwerke Schwaben (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
Sobbeke (0-5] %
Zum Dorfkrug (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %
sonstige Inland (0-5] %

gg)Sonstige Desserts

(496) Im Bereich der sonstigen Desserts ist Friesland Campina nicht tatig. Daher kommt es zu

keinen Uberschneidungen.

hh)Quark

(497)  Weiter sind beide Parteien in der Belieferung des deutschen LEH mit Quark tatig. Die Be-

schlussabteilung hat in diesem Bereich ein Marktvolumen von ca. 680 Mio. Euro ermittelt.
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Der gemeinsame Marktanteil der Beteiligten ist hier gering mit (2,5-5] %. Auf dem Markt
fur die Belieferung des deutschen LEH mit Quark sind zahlreiche weitere Molkereien mit

wesentlich hoheren Marktanteilen tatig.

(498) In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Hohe ihrer Marktanteile

im Intervall (5-10]% bzw. im Bereich bis 5% liegen, in alphabetischer Reihenfolge aufge-

fUhrt.
Quark MA (in %)
Unternehmen
DMK (20-25] %
Naabtaler Milchwerke (10-15] %
Danone (5-10] %
Ehrmann (5-10] %
sonstige Inland (5-10] %
Andechser (0-5] %
Apostel (0-5] %
Arla (0-5] %
BMI (0-5] %
Bauer (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (1,5-2,5] %
Hochland (0-5] %
Hochwald (0-5] %
Hohenlohe Franken (0-5] %
Karwendel (0-5] %
UTM (1,5-2,5] %
Omira (0-5] %
Quarki (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
Schwalbchen (0-5] %
Sébbeke (0-5] %
Vogtlandmilch (0-5] %
frischli (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %

ii) Butter

(499) Daneben beliefern beide Parteien den deutschen LEH mit Butter. Die Ermittlungen der

Beschlussabteilung haben hierzu ein Marktvolumen in Hohe von ca. 1,3 Mrd. Euro
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ergeben. Daraus errechnet sich fir die Parteien nach dem geplanten Zusammenschluss
ein gemeinsamer Marktanteil in Héhe von (20-25] %. Es gibt es eine grol3e Anzahl weite-
rer Molkereien, die den deutschen LEH mit Butter beliefern. Keine Molkerei erreicht dabei
Marktanteile Uber 15%.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Héhe ihrer Marktanteile
im Intervall (15-20]%, (5-10]% bzw. im Bereich bis 5% liegen, jeweils in alphabetischer

Reihenfolge aufgeflhrt.

Butter MA (in %)
Unternehmen

sonstige Inland (15-20] %
UTM (15-20] %
Fude + Serrahn (10-15] %
DMK (5-10] %
Meggle (5-10] %
Andechser (0-5] %
Andros (0-5] %
Arla (0-5] %
BMI (0-5] %
Bayernland (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (2,5-5] %
Friesland Campina, verbl. Geschaft | (0-5] %
Goldsteig (0-5] %
Hochwald (0-5] %
Hohenlohe Franken (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
Luisenhof (0-5] %
Milchwerke Schwaben (0-5] %
Molkerei Ammerland (0-5] %
Naabtaler Milchwerke (0-5] %
NordseeMilch (0-5] %
Omira (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
Sébbeke (0-5] %
Uplander Bauernmolkerei (0-5] %
Vogtlandmilch (0-5] %
Zott (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %




(501)

(502)

- 166 -

ji) Sahne

Weiterhin Uberschneiden sich die Tatigkeitsbereiche der beiden Zusammenschlussbetei-
ligten bei der Belieferung des deutschen LEH mit Sahne. In diesem Segment hat die Be-
schlussabteilung ein Marktvolumen von rd. 900 Mio. Euro ermittelt. Der gemeinsame
Marktanteil der Parteien ist mit (2,5-5] % gering. Zahlreiche weitere Hersteller mit wesent-

lich héheren Marktanteilen beliefern den deutschen LEH mit Sahne.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Héhe ihrer Marktanteile

im Intervall (10-15]%, (5-10]%, bzw. im Bereich bis 5% liegen, jeweils in alphabetischer

Reihenfolge aufgeflhrt.
Sahne MA (in %)
Unternehmen
Hochwald (15-20] %
Arla (10-15] %
DMK (10-15] %
Gropper (5-10] %
Naabtaler Milchwerke (5-10] %
Omira (5-10] %
sonstige Inland (5-10] %
Andechser (0-5] %
Andros (0-5] %
BMI (0-5] %
Bauer (0-5] %
Bayernland (0-5] %
Berchtesgadener Land (0-5] %
Dr. Oetker (0-5] %
Ehrmann (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (0,5-1,5] %
Friesland Campina, verbl. Geschaft | (0-5] %
Fude + Serrahn (0-5] %
Hemme (0-5] %
Hohenlohe Franken (0-5] %
Hohenloher Molkerei (0-5] %
Kohrener Landmolkerei (0-5] %
Meggle (0-5] %
UTM (0-5] %
NordseeMilch (0-5] %
Quarki (0-5] %
Schwarzwaldmilch (0-5] %
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Schwalbchen (0-5] %
Sdbbeke (0-5] %
Uplander Bauernmolkerei (0-5] %
Vogtlandmilch (0-5] %
Zott (0-5] %
frischli (0-5] %
sonstige Ausland (0-5] %

kk) Hart- und Schnittkase

Schlie3lich beliefern beide Zusammenschlussbeteiligte den deutschen LEH mit Hart- und
Schnittkase. In diesem Segment hat die Beschlussabteilung ein Marktvolumen von rd. 2,5
Mrd. Euro ermittelt. Der gemeinsame Marktanteil der Parteien ist mit (2,5-5] % sehr ge-
ring. Es gibt eine grofRe Anzahl weiterer Hersteller mit wesentlich héheren Marktanteilen,

die den deutschen LEH mit Hart- und Schnittkase beliefern.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen, die nach der Hohe ihrer Marktanteile

im Intervall (5-10]% bzw. im Bereich bis 5% liegen, jeweils in alphabetischer Reihenfolge

aufgeflhrt.
Hart- und Schnittkdse MA (in %)
Unternehmen
DMK (20-25] %
sonstige Inland (15-20] %
sonstige Ausland (10-15] %
Friesland Campina, verbl. Geschaft | (5-10] %
Hochland (5-10] %
Hochwald (5-10] %
Andechser (0-5] %
Arla (0-5] %
BMI (0-5] %
Bauer (0-5] %
Bayernland (0-5] %
Emmi (0-5] %
Friesland Campina, Zielgeschaft (0-1] %
Fude + Serrahn (0-5] %
Garmo (0-5] %
Goldsteig (0-5] %
Gropper (0-5] %
Luisenhof (0-5] %
Meggle (0-5] %

Milchwerke Schwaben

(0-5] %
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Molkerei Ammerland (0-5] %
UTM (1,5-2,5] %
Omira (0-5] %
Sébbeke (0-5] %
Zott (0-5] %

lll. Nebenbestimmungen

Der Zusammenschluss kann nur unter den aus dem Tenor ersichtlichen auflésenden Be-
dingungen unter A. und B. sowie den Auflagen unter C. bis E. gemaf § 40 Abs. 3 GWB
freigegeben werden. Die Nebenbestimmungen unter A. bis E. entsprechen dem Grund-
satz der Verhaltnismafigkeit, weil sie zur Beseitigung der Untersagungsvoraussetzungen

des § 36 Abs. 1 S. 1 GWB geeignet, erforderlich und angemessen sind.

Die einzelnen Klauseln der angebotenen Nebenbestimmungen orientieren sich an dem
entsprechenden Mustertext und dem hierzu veréffentlichten Leitfaden des Bundeskartell-
amtes, welcher grundlegende falllibergreifende Aspekte zur Verhaltnismafigkeit entspre-

chender Klauseln enthalt.233

Voraussetzung flir eine Freigabe mit Nebenbestimmungen gem. § 40 Abs. 3 S. 1 GWB
ist, dass die von den Zusammenschlussbeteiligten vorgeschlagenen Zusagen die Unter-
sagungsvoraussetzungen vollstéandig und zeitnah beseitigen.?** Sie missen die fusions-
bedingt zu erwartenden Marktstrukturverschlechterungen vollstandig verhindern oder zu-
mindest auf ein fusionskontrollrechtlich unbedenkliches Mal beschranken. Die (abstrakte)
Eignung zur Beseitigung der Untersagungsvoraussetzungen muss sich dabei aufgrund
konkreter Umstande mit hinreichender Gewissheit prognostizieren lassen.?* Die Zusagen
mussen strukturelle Wirkung entfalten, also langerfristige, strukturelle Anreize fir wettbe-
werbliche Verhaltensweisen setzen.?*® Daneben muss sichergestellt sein, dass die Zusa-
gen langfristig wirken, ohne dass eine laufende Kontrolle ihrer Umsetzung durch das Bun-

deskartellamt erforderlich ist.®” SchlieBlich muss die Umsetzung der vorgeschlagenen

283 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017.

234 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 14.

285 Dubberstein, in: Minchener Kommentar zum Wettbewerbsrecht, 4. Aufl. 2022, § 40 Rn. 59.
28 Dubberstein, in: Minchener Kommentar zum Wettbewerbsrecht, 4. Aufl. 2022, § 40 Rn. 61.
2387 Dubberstein, in: Miinchener Kommentar zum Wettbewerbsrecht, 4. Aufl. 2022, § 40 Rn. 61.
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Zusagen auch hinreichend sicher prognostiziert werden konnen?®, und die Erfiillung der
Nebenbestimmung darf nicht ihrerseits zu einer Beeintrachtigung wesentlichen Wettbe-

werbs flihren.23°

Die Beteiligten haben der Beschlussabteilung am 23. Dezember 2022 einen ersten Vor-
schlag fur Nebenbestimmungen tUbermittelt. In Abstimmung mit der Beschlussabteilung
haben die Beteiligten ihren Zusagenvorschlag jeweils mit Schriftsatzen vom 13. Januar
2023, 20. Januar 2023, 27. Januar 2023, 1. Februar 2023 und 7. Februar 2023 erweitert.
Die Beschlussabteilung hat den Vorschlag der Beteiligten vom 27. Januar 2023, der in-
haltlich weitgehend der finalen Zusage entspricht und am 1. Februar 2023 und 7. Februar
2023 lediglich in Einzelpunkten erganzt wurde, einem Markttest unterzogen. Die Be-
schlussabteilung hat im Rahmen des Markttests Antworten von 23 im Molkereibereich tati-
gen Unternehmen erhalten. Die Mehrheit der befragten Unternehmen hat dabei erklart,
dass die Zusagen grundsatzlich oder jedenfalls teilweise geeignet seien, die Untersa-
gungsvoraussetzungen zu beseitigen. Im Rahmen des Markttests wurden keine durch-
schlagenden Argumente gegen die Geeignetheit der vorgeschlagenen Zusagen zur Be-

seitigung der Untersagungsvoraussetzungen vorgebracht.

Die Beteiligten haben vor Verfahrensabschluss Erklarungen von drei Molkereiunterneh-
men vorgelegt, in denen diese ihre Absicht auRern, Zusagen-Geschéftsbereiche zu erwer-
ben. Fir diese Molkereiunternehmen stellen die Zusagen-Geschaftsbereiche komplemen-
tare Erweiterungen des bisherigen Produktportfolios dar und ermdglichen ihnen teilweise,
neue Markte zu erschlielen. Die Erwerbsinteressenten sind seit langem im Molkereibe-
reich tatig und haben im Rahmen der Absichtserklarungen wesentliche Parameter magli-
cher spaterer Vertrage festgehalten und die wirtschaftlichen Hintergriinde eines Erwerbs

beschrieben.

UTM und RFC haben jeweils mit Schriftsatz vom 7. Februar 2023 einen Rechtsbehelfs-
verzicht erklart. UTM und RFC verzichten mit diesen Erklarungen darauf, Rechtsbehelfe
gegen die in diesem Verfahren ergehende Freigabeverfligung oder isoliert gegen die mit
dieser Freigabeverfligung erlassenen Bedingungen oder die mit dieser Freigabeverfligung

verbundenen Auflagen — im Ganzen oder Teilen davon — zu erheben.

Die Nebenbestimmungen beruhen auf dem Vorschlag der Beteiligten vom 7. Februar
2023.

288 Dubberstein, in: Minchener Kommentar zum Wettbewerbsrecht, 4. Aufl. 2022, § 40 Rn. 59.
239 KallfaR, in: Bunte, 14. Auflage 2022, § 40 Rn. 36.
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Die im Tenor zur Beseitigung der Untersagungsvoraussetzungen verfligten Nebenbestim-
mungen erfullen die genannten Voraussetzungen. Eine wirksame Beseitigung der Unter-
sagungsvoraussetzungen nach § 36 Abs. 1 S. 1 GWB kann durch andere, die Zusam-
menschlussbeteiligten weniger belastende Maflnahmen als die im Beschlusstenor ge-
nannten auflésenden Bedingungen unter A. und B. und die Auflagen unter C. bis E. nicht

erreicht werden.

Im Einzelnen:

1. Beseitigung der Untersagungsvoraussetzungen

Durch die VerauRerung der Geschéaftsbereiche Frische Milchmischgetranke, Tuffi und
Milchreis (im Folgenden gemeinsam: die ,Zusagen-Geschaftsbereiche®) werden die Un-
tersagungsvoraussetzungen beseitigt, da die Verstarkung einer marktbeherrschenden
Stellung von UTM auf den Markten fir die Herstellung und den Vertrieb von frischen
Milchmischgetranken, Basismilchgetranken und Milchreis an den deutschen LEH abge-

wendet wird.

a) Frische Milchmischgetranke

Die Veraulerung der Geschaftsbereiche Frische Milchmischgetranke und Tuffi ist zur Be-
seitigung der Untersagungsvoraussetzungen auf dem Markt flir die Herstellung und den
Vertrieb von frischen Milchmischgetranken an den deutschen LEH geeignet, erforderlich

und angemessen.

Auch wenn zur Beseitigung der Untersagungsvoraussetzungen grundsatzlich die Verau-
Rerung eines bestehenden eigenstandigen Unternehmens oder Unternehmensbereichs
erforderlich ist, kann in seltenen Fallen bereits die blo3e Verdauflerung einzelner Vermo-
gensgegenstande eine geeignete Nebenbestimmung darstellen.?*® Dies setzt voraus,
dass mit hinreichender Sicherheit die mit den zu veraufRernden Vermégensgegenstanden
verbundene Marktposition nachhaltig auf den Erwerber tibergeht und die Untersagungs-
voraussetzungen dadurch beseitigt werden.?*" In besonders gelagerten Ausnahmefallen
kann die Erteilung einer unwiderruflichen und unbefristeten Lizenz — ohne zusatzliche

VeraulRerungsverpflichtung — eine geeignete Zusage sein, sofern schon die

240 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 52 f.

241 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 52 m.w.N.
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Lizenzerteilung zur Ubertragung der Marktposition auf den Lizenznehmer ausreicht.?*2
Ausgehend von diesen Grundsatzen sind die Veraullerungen der Geschaftsbereiche Fri-
sche Milchmischgetranke und Tuffi geeignete Nebenbestimmungen, um die Verstarkung
einer marktbeherrschenden Stellung von UTM in diesen Bereichen abzuwenden. Denn
mit hinreichender Sicherheit wird durch diese Nebenbestimmungen ein Marktanteilszu-
wachs bei UTM verhindert und die Erwerber der Geschéftsbereiche kénnen in die mit den

Geschaftsbereichen verbundene Marktposition des Zielgeschafts eintreten.

Der transaktionsbedingte Marktanteilszuwachs aufseiten von UTM wiirde auf dem Markt
fur die Herstellung und den Vertrieb von frischen Milchmischgetranken an den LEH (2,5-5]
% betragen. Davon entféllt rund |l auf die Marke bzw. den Geschéftsbereich Tuffi.
Der verbleibende Zuwachs entfallt auf Kakao, der in 1|-Glasflaschen unter der Marke
Landliebe vertrieben wird. Durch die VerauRerung des gesamten Geschéaftsbereichs Tuffi
an einen unabhangigen Dritten wird der auf Tuffi entfallende Marktanteilszuwachs besei-

tigt.

Der Geschéftsbereich Frische Milchmischgetranke beinhaltet (u.a.) eine unbefristete, un-
widerrufliche, nicht ordentlich kiindbare und exklusive Lizenz aller eingetragenen Marken
,Landliebe® zur Herstellung und zum Vertrieb von frischen Milchmischgetranken. Durch
diese Lizenzerteilung wird ausgeschlossen, dass UTM zukunftig frische Milchmischge-
tranke unter der Marke Landliebe vertreibt. Daher wird durch die Verauf3erung des Ge-
schaftsbereichs Frische Milchmischgetranke auch der auf Landliebe entfallende Marktan-

teilszuwachs bei UTM beseitigt.

Zudem wird die mit den Geschaftsbereichen Tuffi und Frische Milchmischgetranke ver-

bundene Marktposition mit hinreichender Sicherheit auf deren Erwerber Gbertragen.

Der Geschéftsbereich Tuffi umfasst verschiedene immaterielle und materielle Vermogens-
gegenstande, die bisher zur Herstellung und zum Vertrieb eines breiten Sortiments von
Molkereiprodukten genutzt werden. Insbesondere umfasst der Geschaftsbereich Voll-
rechte an allen eingetragenen Marken des Geschéaftsbereichs Tuffi, die Gegenstand des
Zusammenschlussvorhabens sind, sowie Know-how wie bspw. flir die Herstellung und
den Vertrieb von Molkereiprodukten erforderliche Rezepturen. Damit geht der Geschafts-
bereich Tuffi Gber den Bereich der Basismilchgetranke hinaus, in dem der Zusammen-
schluss zu einer Verstarkung der marktbeherrschenden Stellung von UTM flhrt. Neben

immateriellen Vermdgensgegenstanden sind (sofern vom Erwerber gewiinscht) das

242 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 53.
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Betriebsgrundstiick von Tuffi und Produktions- und Abflllanlagen sowie weitere materielle
Vermodgensgegenstande umfasst. Diese immateriellen und materiellen Vermdgensgegen-
stande bilden ein unternehmensstrategisch sinnvolles Ubernahmepaket, das nach dem
Markttest der Beschlussabteilung mit hinreichender Sicherheit erfolgreich fortgefiihrt wer-
den kann und durch dessen Erwerb ein Erwerber in die Marktposition des Zielgeschafts

eintritt.

Auch ein Erwerber des Geschéftsbereichs Frische Milchmischgetranke tbernimmt mit hin-
reichender Sicherheit die mit diesem Geschaftsbereich verbundene Marktposition des
Zielgeschafts und kann den Geschaftsbereich mit einem wirtschaftlich tragfahigen Ge-
schaftsmodell fortfiihren. Neben Lizenzen flr die gewerblichen Schutzrechte dieses Ge-
schaftsbereichs (Landliebe-Marken und Geschmacksmuster) werden auch alle vorhande-
nen Geschaftsgeheimnisse und Know-how (insbesondere Rezepturen) erworben, die vom
Zusammenschlussvorhaben umfasst und erforderlich sind, um frische Milchmischgetranke
herstellen und vertreiben zu kénnen. Hierdurch wird ein Erwerber in die Lage versetzt, wie
bisher das Zielgeschaft frische Milchmischgetranke herzustellen und unter der Marke
Landliebe zu vertreiben. Dartber hinaus kann ein Erwerber des Geschaftsbereichs auch
neue Produkte im Bereich der frischen Milchmischgetranke entwickeln und unter der
Marke Landliebe vertreiben, wodurch das Wettbewerbspotential der Marke in diesem Be-
reich erhalten bleibt. Damit wird die mit dem Geschéaftsbereich verbundene Marktposition
des Zielgeschafts — insbesondere durch die Lizenzerteilung — ausschlief3lich und dauer-
haft auf den Lizenznehmer Ubertragen. Durch die Mdglichkeit zum Eigentumserwerb an
Abflllanlagen am Standort KoIn wird der Situation Rechnung getragen, dass ein Erwerber
zum Vertrieb von frischen Milchmischgetranken unter der Marke Landliebe zuséatzlicher
Abflllkapazitaten bedarf.

Die ,Aufspaltung“ der Marke Landliebe auf mehrere Unternehmen aufgrund eines Lizenz-
modells ist mit Blick auf erprobte vergleichbare Vertriebskonstellationen im Bereich der
Ernahrungsindustrie auch mit hinreichender Sicherheit praktisch umsetzbar. Beispiels-
weise vertreibt UTM unter der Marke Nadler Fischfeinkost, wahrend Feinkostsalate unter

der Marke Nadler durch die Wernsing Food Family GmbH & Co. KG vertrieben werden.?#

243 Vgl. Murmann, Popp Ubernimmt Nadler, Lebensmittelzeitung vom14.10.2021, abrufbar unter
https://www.lebensmittelzeitung.net/industrie/nachrichten/feinkostsalate-popp-uebernimmt-nadler-
161975#:~:text=K%C3%BCnftig%20vertreibt%20Popp%20Feinkost%20die, Teil%20des%20Nad-
ler%2DSortiments%20erworben, abgerufen am 31.01.2023.
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AuBerdem vertreibt DMK aufgrund einer Lizenz Eiscreme unter der Marke Capri-Sun**
und die Feinkost Kafer GmbH erteilt eine Vielzahl an Lizenzen an Dritte zum Vertrieb von
Lebensmitteln unter der Kafer-Marke.?*> Bauer vertreibt aufgrund eines Lizenzmodells
Fruchtjoghurts unter der Marke Mdévenpick.?*® Zudem lizenziert RFC derzeit die Marke
Landliebe zum Vertrieb von Konfitiire an eine Tochter der Zentis GmbH & Co. KG?*" und
zum Vertrieb von Eiscreme an Froneri.?*® Dies zeigt, dass eine tragfahige Fortfiihrung des
Geschéftsbereichs bzw. der Eintritt in die mit ihm verbundene Marktposition nicht blof3
eine theoretische Moglichkeit, sondern aufgrund tatsachlicher Anhaltspunkte hinreichend
sicher ist. Hierfir spricht auch, dass drei Molkereiunternehmen ihr Interesse bekundet ha-

ben, einen oder mehrere Zusagen-Geschaftsbereiche zu erwerben.

b) Basismilchgetrianke

Die Veraulerung des Geschéaftsbereichs Tuffi ist zur Beseitigung der Untersagungsvo-
raussetzungen auf dem Markt fir die Herstellung und den Vertrieb von Basismilchgetran-
ken an den deutschen LEH geeignet, erforderlich und angemessen. Mit hinreichender Si-
cherheit wird eine Verstarkung der marktbeherrschenden Stellung von UTM auf diesem
Markt abgewendet und die mit dem Geschéaftsbereich Tuffi verbundene Marktposition geht

nachhaltig auf einen von UTM unabhangigen Erwerber Uber.

Da das Zielgeschaft nur durch seinen Geschéaftsbereich Tuffi in der Herstellung und dem
Vertrieb von Basismilchgetranken tatig ist, wird durch die Nebenbestimmungen sicherge-
stellt, dass das Zusammenschlussvorhaben nicht zu Marktanteilszuwachsen bei UTM in
diesem Bereich fuhrt. Zudem tritt ein Erwerber des Geschaftsbereichs mit hinreichender
Sicherheit in die mit dem Geschéaftsbereich verbundene Marktposition des Zielgeschafts
im Bereich der Basismilchgetranke in Deutschland ein. Denn wie bereits dargestellt han-
delt es sich bei dem Geschéftsbereich Tuffi um ein unternehmensstrategisch sinnvolles
und wirtschaftlich tragfahiges Ubernahmepaket, das die fiir eine Ubernahme der Marktpo-

sition erforderlichen materiellen und immateriellen Vermégensgegenstande umfasst.

244 Vgl. Hebben, Capri-Sun-Hersteller steigt ins Eisgeschaft ein, Lebensmittelzeitung vom09.04.2021, abruf-
bar unter https:/www.lebensmittelzeitung.net/industrie/nachrichten/\WWachstum-Capri-Sun-Hersteller-
steigt-ins-Eisgeschaeft-ein-151846, abgerufen am 31.01.2023.

245 vqgl. https://www.feinkost-kaefer.de/lizenz, abgerufen am 31.01.2023.

246 Vgl https://www.bauer-natur.de/de/unsere-markenpartner/, abgerufen am 06.02.2023.
247 Vqgl. https://www.fluessiges-obst.de/2019/03/26/voller-genuss-mit-70-frucht/, abgerufen am 14.02.2023.
248 Vgl https://froneri.de/marken/, abgerufen am 14.02.2023.
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c) Milchreis

Die Veraulerung des Geschaftsbereichs Milchreis ist zur Beseitigung der Untersagungs-
voraussetzungen auf dem Markt fur die Herstellung und den Vertrieb von Milchreis an den
deutschen LEH geeignet, erforderlich und angemessen. Auch insoweit werden mit hinrei-
chender Sicherheit der Marktanteilszuwachs bei UTM beseitigt und die mit dem Ge-
schéaftsbereich des Zielgeschéafts verbundene Marktposition von einem Erwerber tber-

nommen.

Das Zielgeschéft vertreibt Milchreis ausschlieflich unter der Marke Landliebe. Der Ge-
schéaftsbereich Milchreis beinhaltet (u.a.) eine unbefristete, unwiderrufliche, nicht or-
dentlich kiindbare und exklusive Lizenz aller eingetragenen Landliebe-Marken zur Her-
stellung und zum Vertrieb von Milchreis. Dadurch wird ausgeschlossen, dass UTM zu-
kinftig Milchreis unter der Marke Landliebe vertreibt. Daher wird durch die VeraulRerung
des Geschaftsbereichs Milchreis der Marktanteilszuwachs bei UTM in diesem Bereich be-

seitigt.

Zudem tritt ein Erwerber des Geschaftsbereichs in die mit diesem verbundene Marktposi-
tion von RFC ein. Wie auch im Hinblick auf frische Milchmischgetranke ist auch im Milch-
reis-Bereich die Lizenzerteilung dazu geeignet, den Erwerber bzw. Lizenznehmer in die
Lage zu versetzen, Milchreis unter der Marke Landliebe anzubieten, neue Milchreis-Pro-
dukte zu entwickeln und das Wettbewerbspotential der Marke zu erhalten und weiter aus-

zubauen.

2. Strukturelle und langfristige Wirkung der Zusagen

Durch die tenorierten Zusagen wird ein struktureller, langfristiger und nachhaltiger Effekt

erzielt.

Die im Tenor unter A. verfugten Verpflichtungszusagen entfalten strukturelle Wirkung. Die
strukturelle Anderung durch den geplanten Zusammenschluss besteht darin, dass nach
dem Zusammenschluss auf den Untersagungsmarkten das wettbewerbliche Potential des
Zielgeschafts und insbesondere der Marke Landliebe auf UTM Ubergehen wiirde. Die Ne-
benbestimmungen adressieren diese dauerhafte Strukturveranderung, da die entspre-
chenden Geschaftsbereiche des Zielgeschafts an unabhangige Dritte veraulert werden.
Dabei hat die Erteilung der Lizenzen aller Landliebe-Marken zum Vertrieb von frischen

Milchmischgetranken und Milchreis einen vergleichbaren strukturellen Effekt wie eine
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VerauBerungszusage.?*® Denn wie bereits dargelegt sind die Landliebe-Lizenzen (ggfs.
gemeinsam mit den anderen zu verauf3ernden Vermdgensbestandteilen der Geschéaftsbe-
reiche Frische Milchmischgetranke und Milchreis) ausreichend, um die Marktposition des
Zielgeschafts in diesen Bereichen auf einen dritten Erwerber zu tGbertragen und den
Marktanteilszuwachs bei UTM abzuwenden. Die Lizenzen werden zudem unbefristet, un-
widerruflich und nicht ordentlich kiindbar erteilt, sodass eine langfristige und nachhaltige

Wirkung sichergestellt ist.

Die im Tenor unter A.5. formulierten Anforderungen an einen oder mehrere geeignete(n)
Erwerber der Zusagen-Geschaftsbereiche sind geeignet, erforderlich und angemessen,
um sicherzustellen, dass das wettbewerbliche Potential der Zusagen-Geschéaftsbereiche
von dem / den Erwerber(n) auf dem jeweiligen betroffenen Markt kiinftig wirksam im Wett-
bewerb auch gegenuber UTM eingesetzt werden kann. Dies wirde durch andere, weniger
belastende Vorgaben nicht gleichermalen erreicht. Die langfristige Wirkung der Zusagen
ist dabei durch die Vorgabe sichergestellt, dass die Zusagen-Geschaftsbereiche nur an
von den Beteiligten unabhangige Unternehmen veraufiert werden durfen, die ihren dauer-
haften Fortbestand als Wettbewerber auf den jeweils betroffenen Markten erwarten las-
sen. Um dies sicherzustellen, bedarf es nach Einschatzung der Beschlussabteilung eines
Erwerbers bzw. mehrerer Erwerber der Zusagen-Geschaftsbereiche, der / die tUber ent-
sprechende Branchenkenntnisse, Finanzkraft und — jedenfalls im Hinblick auf die Ge-
schaftsbereiche Frische Milchmischgetranke und Milchreis — Produktions- und Abflllanla-
gen zur Produktion von frischen Milchmischgetranken bzw. Milchreis verfugt / verfligen.
Ob ein ihr vorgestellter Erwerber der Zusagen-Geschéaftsbereiche diese Voraussetzungen
erflllt, wird die Beschlussabteilung im Rahmen der Uberpriifung der Umsetzung der Ne-

benbestimmungen bewerten.

Nicht erforderlich ist im vorliegenden Fall eine Vorgabe, dass die Zusagen-Geschéftsbe-
reiche an einen einzigen Erwerber verauliert werden, damit das wettbewerbliche Poten-
zial des Veraulerungsgegenstandes maoglichst vollstandig und gebtindelt erhalten
bleibt.?®® Im vorliegenden Fall stellen die einzelnen Zusagen-Geschéftsbereiche jeweils
(fir geeignete Erwerber) eigenstandig lebensfahige Wettbewerbspotentiale dar, die auch
durch unterschiedliche Erwerber vollstandig zur Geltung gebracht werden kénnen. Des
Weiteren ermdoglicht dies den Erwerb durch unterschiedliche Marktteilnehmer, die sich be-

reits auf die Herstellung von milchbasierten Getranken bzw. |6ffelbaren Produkten

249 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 53.

250 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 65.
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spezialisiert haben und somit kurzfristig in die Marktstellung des Zielunternehmens in den
jeweiligen Markten eintreten kdnnen. Insofern kommt nach den tenorierten Nebenbestim-
mungen ausnahmsweise auch eine VeraufRerung an mehrere Erwerber in Frage,?' soweit
diese Erwerber jeweils mindestens einen der Zusagen-Geschaftsbereiche vollstandig
Ubernehmen und den Fortbestand der jeweiligen Zusagen-Geschaftsbereiche erwarten

lassen.

Die tenorierten Verpflichtungen zur Gewahrleistung bzw. Schaffung der unternehmeri-
schen Eigenstandigkeit sowie der Markt- und Wettbewerbsfahigkeit nach Abschnitt B. des
Tenors sind geeignet, erforderlich und angemessen, um die langfristige Wirksamkeit der
Nebenbestimmungen sicherzustellen. Diese Verpflichtungen sind notwendig, damit die
Zusagen-Geschaftsbereiche mit ihrer bisherigen Leistungsfahigkeit und ihrem wettbe-
werblichen Potenzial auf den oder die Erwerber ibergehen und von diesem/n kiinftig im

Wettbewerb auch zu UTM geflihrt werden kénnen.

Ebenso dienen die Verpflichtungen, den Erwerbern der Zusagen-Geschéaftsbereiche (so-
fern gewtinscht) Rohmilch zu liefern?2, dem Erhalt des wettbewerblichen Potentials der
Zusagen-Geschéaftsbereiche und sollen es den Erwerbern im Bedarfsfall ermdglichen, die
Geschéftsbereiche wirtschaftlich tragfahig fortzufiihren und weiter zu entwickeln. Durch
die Méglichkeit zur Inanspruchnahme von Rohmilchlieferungen sollen Situationen verhin-
dert werden, in denen die Erwerber der Zusagen-Geschaftsbereiche die jeweiligen Molke-
reiprodukte aufgrund fehlender verfligbarer Rohmilchmengen nicht in dem fiir einen Ein-

tritt in die Marktposition des Zielgeschéafts erforderlichen Umfang herstellen kénnen.

Die Verpflichtung, dem Erwerber des jeweiligen Geschaftsbereichs — sofern gewiinscht —
fur einen Ubergangszeitraum Lohnfertigungsleistungen fiir die betroffenen Produktberei-
che und/oder administrative Dienstleistungen zur Verfligung zu stellen (Absatz C.1 des
Tenors) sind erforderlich, um maoglichen Erwerbern im Bedarfsfall einen Eintritt in die
Marktposition des Zielgeschafts zu vereinfachen oder zu ermdglichen. Durch die Inan-
spruchnahme von Lohnfertigungsleistungen fiir einen Ubergangszeitraum von 12 Mona-
ten wird ein Erwerber, der bisher nicht in dem jeweiligen Produktbereich tatig ist, in die
Lage versetzt, die entsprechenden Produktionskapazitaten aufzubauen und die Produkte

in einem Ubergangszeitraum zunachst von UTM produzieren zu lassen.

251 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 66.

252 Vgl. Absatz A.2.a.bb.ix., Absatz A.2.b.bb.iv. und Absatz A.2.c.bb.iii. des Tenors.
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Auch die Pflichten nach Absatz C.2 bis C.5 des Tenors sind erforderlich und geeignet,
aber auch angemessen, die Wirksamkeit der Nebenbestimmungen langfristig sicherzu-
stellen. Das Ruickkaufverbot, das Abwerbeverbot und der Verzicht auf Austibung von
Rechten aus Wettbewerbsverboten sind zur Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit der Zu-
sagen-Geschaftsbereiche erforderlich. Diese Verbote sind in der Praxis der deutschen Fu-
sionskontrolle bliche Nebenpflichten®? und dienen dazu, Handlungen der Zusammen-
schlussbeteiligten zu verhindern, die das Ziel haben, den Zustand herzustellen, der durch
die Nebenbestimmungen verhindert werden soll. Auch die vorgesehene Dauer des Ruck-
kaufverbots von funf Jahren und des Abwerbeverbots von zwei Jahren ist jeweils verhalt-
nismafig, insbesondere angemessen und entspricht der tblichen Praxis des Bundeskar-

tellamts.?%*

3. Keine Wettbewerbsbehinderung durch VerauRerung

Die Umsetzung der Nebenbestimmungen darf ihrerseits nicht zu einer erheblichen Behin-
derung wirksamen Wettbewerbs flihren. Dies ist mit Blick auf die vom Zusammenschluss

betroffenen Markte sichergestellt durch die der Beschlussabteilung eingeraumte Befugnis,
die Zustimmung zu einem Erwerbsinteressenten zu verweigern, durch den prima facie

eine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs zu erwarten ware.

4. Umsetzbarkeit der Zusagen

Eine Umsetzbarkeit der Zusagen ist mit hinreichender Sicherheit zu erwarten. Der Markt-
test der Beschlussabteilung hat ergeben, dass nach der Uberwiegenden Auffassung der
befragten Molkereiunternehmen eine erfolgreiche Fortfihrung der Zusagen-Geschéftsbe-
reiche durch einen oder mehrere Erwerber moglich ist. Die Beteiligten haben zudem Ab-
sichtserklarungen von Interessenten fir den Erwerb der Zusagen-Geschéaftsbereiche vor-
gelegt. In diesen Absichtserklarungen halten die Erwerbsinteressenten bereits wesentli-
che kommerzielle Parameter spaterer (verbindlicher) Vertradge wie z.B. die Hohe der Li-
zenzgebuhren fest und beschreiben die mit einem Erwerb der jeweiligen Zusagen-Ge-
schaftsbereiche verfolgten wirtschaftlichen Zielsetzungen. Die Absichtserklarungen wei-
sen damit einen gewissen Grad an Konkretisierung auf, der die Wahrscheinlichkeit einer

Umsetzung der Zusagen in diesen Bereichen erhoht und zeigt, dass ein hinreichendes

253 Vgl. Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 99, 102.

254 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 99 m.w.N.
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Interesse von etablierten Molkereiunternehmen besteht, die Zusagen-Geschéaftsbereiche

Zu erwerben.

5. VerauBerungsfristen

Die tenorierten Fristen zur VerauRerung der Zusagen-Geschaftsbereiche sind zur Umset-

zung der Nebenbestimmungen geeignet, erforderlich und angemessen.

Die Frist flr die Umsetzung von Nebenbestimmungen ist einzelfallabh&ngig und kann sich
u.a. danach bemessen, welche Zwischenschritte auf Unternehmensseite erforderlich sind,
um die festgelegten Verpflichtungen zu erfiillen.?*®* Da bei Nebenbestimmungen in Gestalt
von aufldsenden Bedingungen fiir einen Ubergangszeitraum eine Wettbewerbsbeein-
trachtigung hingenommen wird, ist die Veraufierungsfrist bei derartigen Nebenbestimmun-
gen auf das unbedingt notwendige MaR zu begrenzen.?%® Darliber hinaus fiihren langere
Veraullerungsfristen dazu, dass die VerauRerungsgegenstande einem langeren Zeitraum
der Unsicherheit ausgesetzt werden, der ihr Wettbewerbspotential, ihre Lebensfahigkeit
und ihre Werthaltigkeit in Frage stellen kann.?>” Hiervon ausgehend sind die tenorierten
Fristen fur eine Verauflerung der Zusagen-Geschaftsbereiche im vorliegenden Fall geeig-

net, erforderlich und angemessen.

6. Auflésende Bedingungen

Die Nebenbestimmungen sind als auflésende Bedingungen ausgestaltet. Dies ist unter
den speziellen Umsténden im vorliegenden Fall ausnahmsweise zur Beseitigung der Un-

tersagungsvoraussetzungen geeignet, erforderlich und angemessen.

Das Auswahlermessen des Bundeskartellamts im Hinblick auf die rechtliche Ausgestal-
tung von Nebenbestimmungen wird durch den VerhaltnismaRigkeitsgrundsatz begrenzt.?®
Bei der Ermessensausibung sind die Belange des Wettbewerbsschutzes und die Interes-

sen der beteiligten Unternehmen gegeneinander abzuwagen.?*® Dem praventiven

255 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 158.

2%  OLG Dusseldorf, Beschluss vom 22.12.2008, VI-Kart 12/08 (V) — Globus/Distributa, juris-Rn. 19; Bundes-
kartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 162.

257 Bundeskartellamt, Beschluss vom 22.12.2020, B2-83/20 — Kaufland/Real, Rn. 676; Mitteilung der Euro-
paischen Kommission Gber nach der Verordnung (EG) Nr. 139/2004 des Rates und der Verordnung (EG)
Nr. 802/2004 der Kommission zuldssige AbhilfemaRnahmen, ABI. EG Nr: C 267, S. 1, Rn. 98.

258 Dubberstein, in: Miinchener Kommentar zum Wettbewerbsrecht, 4. Auflage 2022, § 40 Rn. 68.
259 gteinvorth, in: Wiedemann, Kartellrecht, 4. Auflage 2020, § 21 Rn. 132.
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Charakter der Fusionskontrolle entsprechen dabei vorrangig aufschiebende Bedingungen.
Denn bei Freigaben unter aufldésenden Bedingungen (und Auflagen) treten im Zeitraum
zwischen Vollzug des Zusammenschlusses und Umsetzung der Zusagen Wettbewerbs-
beeintrachtigungen ein, was in den meisten Fallen nicht hinnehmbar ist.?®° AuBerdem wird
durch die Ausgestaltung einer Nebenbestimmung als aufschiebende Bedingung das Ri-
siko eines Entflechtungsverfahrens vermieden und im Vergleich zu einer auflésenden Be-
dingung oder Auflage werden héhere Anreize flr die Beteiligten gesetzt, die Nebenbe-
stimmung umzusetzen.®' Aufgrund dieser Umstande kann die Ausgestaltung einer Ne-

benbestimmung als auflésende Bedingung nur in Ausnahmefallen akzeptiert werden.?%2

Ausgehend von diesen Grundsatzen liegt hier einer der dulRerst seltenen Ausnahmefalle
vor, in denen die Nebenbestimmungen aufgrund der Besonderheiten des vorliegenden
Falls als auflésende Bedingungen ausgestaltet werden konnten. Die Beschlussabteilung
hat in ihrer Ermessensausibung dabei neben der Eilbedirftigkeit eines Vollzugs wegen
I b cksichtigt,
dass die Beteiligten Absichtserklarungen der Erwerbsinteressenten fur einen Erwerb der
Zusagen-Geschaftsbereiche vorgelegt und zudem eine Rechtsbehelfsverzichtserklarung

abgegeben haben.

I Gleichzeitig ist es RFC nach eigenen Angaben seit Anmeldung des Zusammen-
schlussvorhabens ihrerseits nicht moglich, Preisanpassungen gegentber den LEH-Unter-
nehmen durchzusetzen. Denn die LEH-Unternehmen wirden sich unter Verweis auf die

ungeklarte Zukunft des Zielgeschafts aufgrund des Fusionskontrollverfahrens weigern,

uber Preisanpassungen zu verhandeln. || GG i die Markt-

260 OLG Dusseldorf, Beschluss vom 22.12.2008, VI-Kart 12/08 (V) — Globus/Distributa, juris-Rn. 19; Bundes-
kartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 30.

261 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 30.

262 Bundeskartellamt, Leitfaden Zusagen in der Fusionskontrolle, Mai 2017, Rn. 31.
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und Wettbewerbsfahigkeit des Zielgeschéafts und die Aufrechterhaltung dessen Geschéfts-
betriebs auch durch Kiindigungen von Mitarbeitern des Zielgeschéafts beeintrachtigt, die
wegen der unsicheren Lage in andere Unternehmen wechseln. Die Herstellung der héher
verarbeiteten Milchprodukte wie Milchmischgetranke und Milchreis ist nicht nur von der
Prozesstechnologie, sondern sehr stark vom Know-How der Mitarbeiter abhangig, welche
die Prozesse steuern. Aus diesen Umstanden ergibt sich die besondere Eilbedurftigkeit
eines Vollzugs des Zusammenschlusses. Die Beschlussabteilung hat dabei auRerdem be-
rucksichtigt, dass die Geschaftsbereiche, in denen der Zusammenschluss zu einer Ver-
starkung der marktbeherrschenden Stellung von UTM fuhrt, lediglich (1,5-2,5] % des ge-

samten Zielgeschafts betreffen.

Neben der besonderen Eilbedirftigkeit eines Vollzugs besteht eine erhéhte Wahrschein-
lichkeit der Umsetzung der Nebenbestimmungen. Die Beteiligten haben Absichtserklarun-
gen von Interessenten zum Erwerb der Zusagen-Geschaftsbereiche vorgelegt. Wie be-
reits dargestellt handelt es sich bei den Erwerbsinteressenten um Molkereien, die bereits
seit langem etablierte Akteure im Molkereibereich sind und deren Produktportfolio durch
einen Erwerb der Zusagen-Geschaftsbereiche erganzt werden wirde. Die Absichtserkla-
rungen weisen zudem einen gewissen Konkretisierungsgrad auf. Diese Umstande spre-
chen dafir, dass eine VerauRerung der Zusagen-Geschéaftsbereiche und deren anschlie-

Rende erfolgreiche Fortfihrung umgesetzt werden kénnen.

Daruber hinaus war in die Ermessensentscheidung einzustellen, dass die Beteiligten mit
Schriftsatz vom 7. Februar 2023 einen Rechtsbehelfsverzicht erklart haben. Durch diese
Erklarung wird in gewissem Umfang das Risiko verringert, dass die Beteiligten den Zu-
sammenschluss nach Freigabe vollziehen, die Nebenbestimmungen aber nicht umsetzen
und Rechtsschutz gegen die Nebenbestimmungen in Anspruch nehmen. Ein solches Vor-
gehen hatte zur Folge, dass sich die mit dem Zusammenschluss verbundenen Wettbe-
werbsbeeintrachtigungen ggfs. Uber einen langeren Zeitraum ungehindert entfalten kénn-
ten. Die Wahrscheinlichkeit des Eintritts einer solchen Situation wird durch den Rechts-

behelfsverzicht in gewissem Malle verringert.

Im Interesse des Erhalts der wirtschaftlichen Uberlebensfahigkeit des Zielgeschéfts und
unter Bertcksichtigung der erhdhten Wahrscheinlichkeit der Umsetzung der Zusagen so-
wie des erklarten Rechtsbehelfsverzichts sind die Nebenbestimmungen unter A. und B.

vorliegend ausnahmsweise als aufldsende Bedingungen ausgestaltet.
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7. Einsetzung eines Sicherungstreuhdnders und ggfs. eines VerauBerungstreuhan-

ders

Durch die Einsetzung eines unabhangigen Sicherungstreuhanders nach Abschnitt D. des
Tenors unverzlglich nach Zustellung dieses Beschlusses wird sichergestellt, dass die
Wettbewerbsfahigkeit der Zusagen-Geschaftsbereiche bis zur endglltigen VeraulRerung
aufrechterhalten wird. Der Sicherungstreuhander sorgt u.a. daftir, dass die Zusagen-Ge-
schéaftsbereiche zlgig und ungeschmalert auf den/die Erwerber Gbergehen und diese/r die
Geschaftsbereiche mit ihrer bisherigen Wettbewerbskraft weiterfiihren kann/kdnnen. Die-
ses Ziel wirde durch andere, die Zusammenschlussbeteiligten weniger belastende Mal3-
nahmen nicht ebenso gut erreicht. Solche anderen MalRnahmen sind weder ersichtlich

noch vorgebracht worden.

Der Sicherungstreuhander wird dariber hinaus die sich aus den Nebenbestimmungen er-
gebenden Pflichten Gberwachen. Die Bestimmungen des Abschnitts D. des Tenors stellen
dabei sicher, dass der Sicherungstreuhander die notwendigen MalRnahmen ergreifen
kann, damit die wirtschaftliche Uberlebensfahigkeit, die Markt- und Wettbewerbsfahigkeit
sowie die Unabhangigkeit der Zusagen-Geschéaftsbereiche von den Zusammenschlussbe-
teiligten gewahrleistet werden. Seine Aufgaben kann der Sicherungstreuhander nur bei
der notwendigen Unabhangigkeit von den Zusammenschlussbeteiligten und bei hinrei-
chender Uberwachung durch die Beschlussabteilung wirksam erfiillen. Der Sicherungs-
treuhander darf daher keinen Weisungen der Zusammenschlussbeteiligten unterliegen
und muss unverziglich nach Zustellung des Beschlusses bestellt werden. Eine Unterrich-
tung der Beschlussabteilung durch den Sicherungstreuhander im Rhythmus von vier Wo-
chen ist erforderlich, um der Beschlussabteilung rechtzeitig die Méglichkeit einzurdumen,

bei etwaigen Problemen der Umsetzung der Nebenbestimmungen selbst einzugreifen.

Auch die im Tenor unter Abschnitt E. vorgesehene Einsetzung eines VeraulRerungstreu-
handers ist angemessen, geeignet und erforderlich, um eine fristgerechte Umsetzung der
tenorierten Nebenbestimmungen und damit die Beseitigung der Untersagungsvorausset-
zungen sicherzustellen. Durch die Einsetzung eines Veraul3erungstreuhanders, der zu ei-
ner VerauBerung der Zusagen-Geschéftsbereiche weisungsfrei, bestmaoglich ||z
I < échtigt ist, wird gewéhrleistet, dass die Zusagen-Ge-
schaftsbereiche auch dann veraulRert werden, wenn die Beteiligten dies nicht innerhalb

der ersten Veraulerungsfrist getan haben.
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C. Gebuhren

Sowohl die Freigabe als auch die Untersagung eines Zusammenschlussvorhabens ist als
Amtshandlung der Kartellbehérde nach § 40 GWB gemal § 62 Abs. 1 Satz 2 Nr. 2 GWB
gebuhrenpflichtig. Die Kartellbehdrde kann hierflir Gebulhren bis zu EUR 50.000, bei be-
sonders grolRer wirtschaftlicher Bedeutung und aul3ergewdhnlich hohem Verwaltungsauf-
wand bis zu € 100.000 erheben (§ 62 Abs. 2 Satz 2 Nr. 1 in Verbindung mit Satz 3 GWB).
Die Anmeldung eines Zusammenschlusses nach § 39 Abs. 1 GWB ist gemal § 62 Abs. 1
Satz 2 Nr. 1 GWB ebenfalls geblhrenpflichtig. Auf die Gebuhr fir die Fusionskontrollent-
scheidung ist die Gebuhr fur die Anmeldung des Zusammenschlusses anzurechnen (§ 62
Abs. 1 Satz 4 GWB).

Die Hohe der Gebuhr bestimmt sich gemaR § 62 Abs. 2 Satz 1 GWB nach dem personel-
len und sachlichen Aufwand der Kartellbehérde (Kostendeckungsprinzip) unter Bertick-
sichtigung der wirtschaftlichen Bedeutung, die der Gegenstand der gebuhrenpflichtigen
Handlung hat (Aquivalenzprinzip). Dabei kommt der wirtschaftlichen Bedeutung des Zu-
sammenschlusses die relativ gréRere Bedeutung zu. Sie ergibt sich regelmallig aus den
von dem Zusammenschluss erwarteten wirtschaftlichen Vorteilen fir die anmeldenden
Unternehmen und den Auswirkungen auf den betroffenen Markt. Fir die wirtschaftlichen
Vorteile des Zusammenschlusses auf Seiten der Unternehmen sind wiederum indiziell de-
ren Umsétze auf den relevanten Markten und die Marktanteile von Bedeutung.?®® Dabei ist
innerhalb des Geblhrenrahmens dem durchschnittlichen Fall die Mittelgeblhr als ange-
messene Geblhr zuzuordnen. Diese betragt nach dem derzeit geltenden Gebuhrenrah-
men EUR 25.000. Von diesem Mittelwert sind, abhangig von der jeweiligen wirtschaftli-
chen Bedeutung und dem Arbeitsaufwand, Zu- oder Abschlage vorzunehmen, deren

Hohe im Ermessen der Kartellbehorde liegt.?6*

263 \/gl. OLG Dusseldorf, Beschl. vom 16.04.2008, VI-Kart 2/08 (V) m.w.N.
264 \/gl. OLG Dusseldorf, Beschl. vom 24.2.2010, VI-Kart 11/09 (V) m.w.N.
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D. Rechtsbehelfsbelehrung

Gegen diese Verfligung ist die Beschwerde eréffnet. Sie ist binnen einer Frist von einem
Monat beim Bundeskartellamt, Bonn, einzureichen. Es genligt jedoch, wenn sie innerhalb
dieser Frist bei dem Beschwerdegericht, dem Oberlandesgericht Disseldorf, eingeht. Die
Frist beginnt mit Zustellung der Verfigung. Wird Antrag auf Erteilung einer Ministererlaub-
nis nach § 42 GWB gestellt, so beginnt die Frist mit der Zustellung der Entscheidung Uber
den Antrag.

Die Beschwerde ist zu begriinden. Die Beschwerdebegriindung ist beim Bundeskartellamt
oder dem Beschwerdegericht einzureichen. Die Frist fur die Beschwerdebegriindung be-
tragt zwei Monate und kann auf Antrag von dem oder der Vorsitzenden des Beschwerde-
gerichts verlangert werden. Die Frist beginnt mit der Zustellung der angefochtenen Verfu-
gung. Wird Antrag auf Erteilung einer Ministererlaubnis nach § 42 GWB gestellt, so beginnt
die Frist mit der Zustellung der Entscheidung Uber den Antrag, im Falle der Anfechtung der
Entscheidung Uber den Antrag mit deren Unanfechtbarkeit. Die Beschwerdebegriindung
muss die Erklarung enthalten, inwieweit die Verfigung angefochten und ihre Abanderung
oder Aufhebung beantragt wird, und die — gegebenenfalls auch neuen — Tatsachen und

Beweismittel angeben, auf die sich die Beschwerde stitzt.

Die Beteiligten missen sich bei der Einlegung und Begriindung der Beschwerde durch ei-

nen Rechtsanwalt als Bevollmachtigten vertreten lassen.

Dr. Felix Engelsing Martina Parulava Dr. Antje BarenR-Henke
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