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KOMISSIO

KOMISSION PAATOS,
tehty 22 pidivind tammikuuta 1997,

yrityskeskittymiin julistamisesta yhteismarkkinoille ja ETA-sopimuksen toimin-
taan soveltuvaksi

(Asia N:o IV/M.794 — Coca-Cola/Amalgamated Beverages GB)

(Ainoastaan englanninkielinen teksti on todistusvoimainen)

(ETA:n kannalta merkityksellinen teksti)

(97/540/EY)

EUROOPAN YHTEISOJEN KOMISSIO, joka

ottaa huomioon Euroopan yhteison perustamissopimuk-
sen,

ottaa huomioon Euroopan talousalueesta tehdyn sopimuk-
sen, ja erityisesti sen 57 artiklan,

ottaa huomioon yrityskeskittymien valvonnasta 21 péivind
joulukuuta 1989 annetun neuvoston asetuksen (ETY) N:o
4064/89 ('), sellaisena kuin se on muutettuna Itivallan,
Suomen ja Ruotsin liittymisasiakirjalla, ja erityisesti sen 8
artiklan 2 kohdan,

ottaa huomioon 13 piivini syyskuuta 1996 tehdyn komis-
sion paitoksen aloittaa menettely tissi asiassa,

on antanut asianomaisille yrityksille tilaisuuden esittia
kantansa komission viitteisiin,

ottaa huomioon keskittymia kisittelevin neuvoa-antavan
komitean lausunnon (%),

sekd katsoo seuraavaa:

(1)  Komissio sai 9 piivini elokuuta 1996 ilmoituksen
toimenpiteestd, jolla Coca-Cola Enterprises Inc,

(") EYVL N:o L 395, 30.12.1989, 5. 1; oikaistu toisinto EYVL N:o
L 257, 21.9.1990, s. 13.
() EYVL Nio C 243, 9.8.1997.
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jiljempiand 'CCE’, hankkisi Amalgamated Beve-
rages Great Britainin, jiljempini ’ABGB’, joka on
brittildisen pullotusyhtié Coca-Cola & Schweppes
Beverages Limitedin, jiljempini ’'CCSB’, emoyhtid,
liikkkeelle lasketun osakepidoman kokonaan.

Tutkittuaan ilmoituksen komissio paitti 13 piivana
syyskuuta 1996, ettd ilmoitettu toimenpide kuului
asetuksen (ETY) N:o 4064/89, jiljempini ’sulautu-
ma-asetus’, soveltamisalaan ja etti sen soveltuvuus
yhteismarkkinoille ja ETA-sopimuksen toimintaan
oli erittiin epdvarmaa.

I. OSAPUOLET

A. CCE

CCE on maailman suurin The Coca Cola Compa-
nyn, jaliempini 'TCCC’, tuotteiden pullottaja. CCE
perustettiin vuonna 1986, kun TCCC alkoi yhdistia
pullotustoimintojaan Yhdysvalloissa ja tarjosi 51
prosenttia CCE:n osakkeista yleisélle. CCE sulautui
1990-luvun  alussa  Johnston-pullotusyhtymin
kanssa, joka on suurin riippumaton Coca-Colan
pullottaja Yhdysvalloissa. CCE toimii padasiassa
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Yhdysvalloissa, jossa se TCCC:n tuotteiden pullot-
tamisen lisiksi (56 prosenttia TCCC:n Yhdysval-
tojen myynnissa vuonna 1995) pullottaa my6s
Cadbury Schweppesin Dr Pepperii ja jakelee useita
muita kansallisia tuotemerkkeji.

CCE aloitti toimintansa Euroopan talousalueella
vuonna 1993, kun se osti TCCC:n pullotus- ja jake-
lutoiminnot Alankomaissa. Vuonna 1996 se osti
TCCC:n pullotus- ja jakelutoiminnot Belgiassa ja
Ranskassa. CCE on kiaytinnéllisesti katsoen
TCCC:n tuotteiden ainoa pullottaja ndissid maissa.

CCE:n ja TCCC:n suhde

TCCC on CCE:n suurin yksittiinen osakkeenomis-
taja omistaen noin 45 prosenttia TCCC:n osak-
keista. Tahdn osakeomistukseen ei kuitenkaan liity
muodollisia oikeuksia, etenkiin hallituksen kokoa-
misen ja hallituksessa toteutettaviin adnestyksiin
liittyvia oikeuksia. On kuitenkin useita tekijoitd,
jotka yhdessd arvioituina johtavat siihen paitel-
main, etti TCCC:l4 on tosiasiallisesti mahdollisuus
kiyttad ratkaisevaa vaikutusvaltaa CCE:ssd sulautu-
ma-asetuksen 3 artiklan 3 kohdassa tarkoitetulla
tavalla.

Piiasiallisesti TCCC:n 45 prosentin osakeomistusta
on pidettivd strategisena investointina, jolla se saa
huomattavan vaikutusvallan CCEn kaupallisessa
toiminnassa, erityisesti sen vuoksi, etti yksikidin
toinen yksittdiinen osakas ei omista yli 8:aa
prosenttia osakkeista. Toimitusjohtaja Johnstonilla
ja hinen perheelliin on 8 prosentin osakeomistus,
CCE:n johtajat ja tyontekijit omistavat 9 prosenttia
osakkeista, yhteisosijoittajilla on 28 prosenttia osak-
keista, joista kukaan ei yksin omista enempai kuin
vdhin yli 5§ prosenttia, ja loput 10 prosenttia on
yleisén omistuksessa. Adnivallan osalta yhdellikiin
toisella osakkeenomistajalla ei ole liheskiin samaa
painoarvoa kuin TCCC:lla.

TCCC:n osakeomistus on viime vuosina pidetyissd
varsinaisissa yhti6kokouksissa jadnyt vain vihin
adnienemmiston alle (49,79 prosenttia vuonna

1994; 48,09—48,84 prosenttia vuonna 1995;
48,2 — 48,8 prosenttia vuonna 1996).
Osapuolten mukaan yhdessi vihemmist6osak-

kaiden taloudelliset edut muodostavat tehokkaan
vastapainon TCCC:n eduille, joita voi motivoida

osittain tiivisteen myyntiméirin maksimointi.
TCCC ei kuitenkaan ole koskaan havinnyt dines-
tyksessi varsinaisessa yhtiGkokouksessa. Koska
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jaljella jaavat osakkeet ovat lisiksi jakaneet laajalle
eikd niiden takana ole homogeenisii etuja, on erit-
tiin epitodennikoists, etti nimi osakkaat ddnestii-
sivit yhdessi TCCC:td vastaan. Lisiksi taloudel-
listen etujensa vuoksi nididen osakkaiden olisi
verrattava lyhytaikaista hyotydi mahdolliseen hait-
taan niiden CCE:n osakkeiden pitkiaikaiselle
arvolle, jos ne aidnestdisivit TCCC:ti vastaan.

Seuraavat niakokohdat vahvistavat sitd, etti TCCC
voi luottaa enemmistén lS8ytimiseen varsinaisessa
yhtiokokouksessa. Kuten CCE itse totesi vuoden
1995 toimintakertomuksessaan, CCE on maailman
suurin TCCC:n tuotteiden pullottaja. Noin 90
prosenttia CCE:n maailmanlaajuisesta liikevaih-
dosta (Euroopan kaupassa tilli hetkelld lihes 100
prosenttia) kertyy TCCC:n tuotteiden myynnista.
Tamin vuoksi CCE:n liiketoiminta on erottamatto-
masti sidoksissa TCCC:n liiketoimintaan, ja se on
riippuvainen jilkimmaisestd yrityksesti. Osapuolet
kiistavat, ettdi CCE olisi riippuvainen TCCC:sti,
erityisesti tekemilla vertauksen yksinjakelusopi-
muksiin. TCCC:n TCCC:n ja CCE:n suhdetta
voidaan kuitenkin tuskin rinnastaa yksinjakelusopi-
mukseen TCCC:n CCE:sti omistaman 45 prosentin
omistusosuuden ja jiljelle jadvin omistusraken-
teensa vuoksi. Ei my6skiin ole todennikéisti, ettd
CCE korvaisi Coca-Colan Pepsi-Colalla tai muulla
cola-merkilla, kun TCCC:n asema markkinoilla on
jatkuvasti vahva. Vaikka se, etti CCE ostaa noin
18 —20 prosenttia TCCC:n kokonaistuotannosta,
antaa sille tiettyds vaikutusvaltaa jilkimmaiiseen
nihden, ja vaikka CCE voisi aiheuttaa TCCC:lle
halutessaan huomattavaa haittaa, titdi ei voida
rinnastaa vaikutusvaltaan, joka TCCC:li on CCE:n
90 prosentin suuruisen riippuvuuden vuoksi.

Jos TCCC:ll4 olisi vaikeuksia 16ytdd enemmistd, se
voisi helposti ostaa 2 prosentin osakeomistuksen
pOrssisté ja saada siten ehdottoman osake-enemmis-
ton. Se seikka, ettei TCCC ole pitinyt tarpeellisena
tehda niin, on lisdosoitus siitd, ettd yhti6lld on jo
kaytinnossd midriysvalta.

CCE korostaa sitd, ettd silld on aktiivisen ja riippu-
mattoman  pullottajan  asema  markkinoilla.
Komissio hyviksyy sen, etti TCCC tunnustaa
CCE:n asiantuntemuksen pullotustoiminnassa ja
ettda TCCC ei tavallisesti puutu CCE:n liiketoimiin.
Siiti huolimatta CCE voi tuskin jittdd huomioi-
matta sitd, ettd taloudellisesti vaaka sen itsensi ja
TCCC:n vililla kallistuu voimakkaasti TCCC:n
puolelle: CCE pullottaa noin 15—20 prosenttia
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TCCC:n tuotteista koko maailmassa, kun taas noin
90 prosenttia CCE:n myynnisti on TCCC:n tuot-
teita. On selvii, etti TCCC on valinnut CCEn
"paipullottajakseen” useissa osissa Yhdysvaltoja ja
Euroopan yhteis6d. Eris TCCC:n johtaja totesi
esityksessi nimeltdi "How will Recent Bottling
Restructuring Produce Benefits”, "[Coca-Cola] ja
pidpullottajat [joista CCE on tirkein] ovat strate-
gisia kumppaneita, jotka jakavat Coca-Cola-jirjes-
telmin yhteiset tavoitteet.”

Osapuolet toteavat, etti CCE:n johdon palkkiojir-
jestelmd varmistaa myos sen riippumattomuuden
TCCC:sti, koska se takaa, ettd johtohenkilot ja paal-
likét eivdt suosi madrillistd kasvua CCEn: tuoton
kustannuksella. CCE:n vuoden 1995 toimintakerto-
muksessa todetaan kuitenkin, etti tyOntekijit
keskittyvit tekemdin paatoksid, jotka lisadvit yhtion
pitkdaikaista taloudellista arvoa. Kertomuksesta kiy
myds selville, ettd midrillinen kasvu on vilttdmi-
tonta CCE:n pitkdaikaiselle kannattavuudelle.

Kaikista edelld mainituista syistd komissio paitte-
lee, etta TCCC:lld on mahdollisuus kidyttad ratkai-
sevaa vaikutusvaltaa CCE:ssd, ja siten se kiyttai
yrityksessi mdiriysvaltaa sulautuma-asetuksen 3
artiklan 3 kohdassa tarkoitetulla tavalla. Komissio
hylkdi osapuolten viitteen, ettdi maardysvaltaa on
osoitettava erikseen jokaisen yksittiisen tekijin
osalta. Piinvastoin 3 artiklan 3 kohdassa saddetiin
erityisesti, ettd midriysvalta voi perustua useampien
tekijpiden yhdistelmiin samoin kuin yhteen
ainoaan tekijddn.

[---10)

B. ABGB JA CCSB

ABGB on 51 prosentin osakeosuuden omistavan
Cadbury Schweppes plc.n, jaljempina "CS, tytiryh-
tio. Loput 49 prosenttia omistaa TCCC. Nami
kaksi yritystd kayttavat tosiasiallisesti yhdessd
miardysvaltaa ABGB:ssi. Tati asiaa kisitellddn
tarkemmin ehdotetun toimenpiteen arvioinnissa.
ABGB on CS:n, Coca Cola Export Corporationin ja
TCCC:n vuonna 1987 virvoitusjuomien tuottami-
seen, pakkaamiseen, markkinointiin, jakeluun ja
myyntiin Isossa-Britanniassa perustaman pullotus-
yhtio CCSB:n emoyhtid. Suurin osa CCSB:n virvoi-
tusjuomista valmistetaan sen omistajien CS:n ja
TCCC:n valmistamista tiivisteisti, esansseista ja
uutteista.

(*) Tasta julkaistusta paatoksestd on asetuksen (ETY) N:o 4064/89
17 artiklan 2 kohdan mukaisesti liikesalaisuuksina poistettu
tietoja ja niitd osittain korvattu vaihteluvililla.

(16)
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II TOIMENPIDE

YLEISTA

Ehdotetulla toimenpiteelld CCE ja siten TCCC
hankkisi tiydellisen miaraysvallan CCSB:ssa siten,
ettd uusi sen kokonaan omistama tytiryhti6, Bott-
ling Holdings (Great Britain) Limited, jiljempéni
"Newco’, ostaisi kaikki ABGB:n osakkeet. Newco
ostaisi CS:n 51 prosentin osakkuuden ja TCCC:n
omistaman Coca-Cola Holdings (United Kingdom)
Limitedin 49 prosentin osuuden ABGB:ssi.

Lisiksi CCE ja TCCC ovat keskustelleet uusista
lisenssijirjestelyisti TCCC:n tuotteiden osalta ja
CCE ja CSCS:n tuotteiden osalta. TCCC on ilmoit-
tanut komissiolle, etti sen uusi lisenssisopimus
vastaa sen tavallista Euroopan lisenssisopimusta
(Bottler’s Agreement). Uusien CSin lisenssijirjeste-
lyiden mukaan CCE:lla olisi CCSB:n kautta yk-
sinoikeus valmistaa, jaella, markkinoida ja myyda
CS:n  virvoitusjuomamerkkeja  Isossa-Britanniassa
15-vuotisella sopimuksella (voidaan uusia 10 lisa-
vuodeksi). CS:n ja CCE:n lisenssijirjestelyiden ei
katsota suoraan liittyvin keskittymin toteuttami-
seen eikid olevan sen kannalta valttimattomia.
Jarjestelyistd on ilmoitettu komissiolle ja niiti
arvioidaan parhaillaan asetuksen N:o 17 (%) perus-
teella.

CCE:n omistuksessa CCSB valmistaisi, pakkaisi,
jakaisi, markkinoisi ja myisi CS:n ja TCCC:n tuot-
teita Isossa-Britanniassa ja samoin niiden kolman-
sien tuotteita, joiden kanssa silld on tilla hetkelld
pullotussopimukset.

EUROOPAN YHTEISOJEN JA YHDYSVALTAIN
SOPIMUS

Tiami asia on johtanut myds EY:n ja Yhdysvaltain
sopimuksen aktivointiin.

III. KESKITTYMA

Ehdotetulla liiketoimella CCE ja siten TCCC saisi
100 prosenttia ABGB:n liikkeelle lasketusta osake-
pidomasta ja siten yksinomaisen maardysvallan
CCSB:ssia. Niin muodostuu sulautuma-asetuksen 3
artiklan 1 kohdan b alakohdassa tarkoitettu keskit-

tyma.

( EYVL N:o 13, 21.2.1962, s. 204/62.
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IV. YHTEISONLAAJUINEN ULOTTUVUUS

CCE:n maailmanlaajuinen liikevaihto vuonna 1995
oli 5178 miljoonaa ecua, josta 259 miljoonaa ecua
kertyi Euroopan talousalueelta. Jilkimmiisestd
liikevaihdosta yli 97 prosenttia kertyi Alankomaista.
ABGB:n  vuoden 1995 liikevaihto oli 1091
miljoonaa ecua, josta yli 99 prosenttia kertyi Yhdis-
tyneestd kuningaskunnasta. Siten nimi yritykset
eivit saa yli kahta kolmasosaa yhteison alueelta
kertyneistd liikevaihdoistaan yhdestd ja samasta
jasenvaltiosta. Koska CCE ja ABGB tayttivat
yhteenlasketun koko maailman alueelta kertyneen
liikkevaihdon  raja-arvon,  toimenpiteelli  on
asetuksen 1 artiklan 2 kohdan mukainen yhteis6n-
laajuinen ulottuvuus eikd ole oikeudellisesti valtta-
miténtid arvioida TCCC:n liikevaihtoa.

V. SOVELTUVUUS YHTEISMARKKINOILLE

Ehdotettuun liiketoimeen ei sisilly markkinaosuuk-
sien tai tuotemerkkien yhdistymisti, koska CCE ei
talla hetkelld toimi Isossa-Britanniassa. CCE:n-
/TCCC:n mahdollisesti toteuttaman CCSB:n oston
vaikutusten arvioimiseksi on vilttimiténtd méiri-
tella, kuuluvatko CCSB:n toimittamat tuotteet
yksille vai useammille asian kannalta merkitykselli-
sille markkinoille.

KANNALTA MERKITYKSELLISET
TUOTEMARKKINAT

A. ASIAN

Ilmoitettuun toimenpiteeseen osallistuvat osapuolet
harjoittavat  teollisesti  valmistettujen  juomien
valmistusta, pakkaamista, markkinointia, jakelua ja
myyntii. Sekd CCSB etta CCE ovat johtavassa
asemassa virvoitusjuomien pullotusteollisuudessa.
Ilmoituksessaan ilmoituksen tehnyt osapuoli toteaa,
ettd merkitykselliset tuotemarkkinat ovat teollisesti
valmistettujen juomien markkinat, joihin CCE:n
mielestid sisaltyisi erittiin laaja tuotevalikoima.
CCE:n ja CCSB:n myymien tuotteiden perusteella
niille merkityksellisille markkinoille kuuluisi laaja
valikoima hiilihapollisia virvoitusjuomia, hiilihapot-
tomia virvoitusjuomia, tuoremehuja ja pullotettuja
vesia. Lisiksi merkityksellisille tuotemarkkinoille
kuuluisivat myés kaikki muut juomat, mukaan
lukien kuumat juomat kuten tee ja kahvi.

CCE ei ilmoituksessaan erottele asiakkaitaan eri
ryhmiin. Sen asiakkaisiin kuuluu suuria elintarvike-
kauppaketjuja, pubeja ja ravintoloita, pienid ruoka-
kauppoja, kioskiketjuja, huoltoasemia, pitopalveluita
ja niin edelleen.

Sulautuma-asetuksen mukaan asian kannalta merki-
tyksellisille tuotemarkkinoille kuuluvat ne tuotteet,

(26)

(27)

jotka kuluttaja voi korvata toisilleen niiden ominai-
suuksien, hintojen ja kiyttotarkoituksen perusteella.
IImoituksen tehneen osapuolen esittimi markki-
noiden maidritelma ndyttdd perustuvan toisenlaisiin
nakokohtiin, kuten sithen kokonaiskysyntiin,
jonka ne voivat kattaa tuotteillaan, osuutta juoma-
markkinoista koskeviin nikokohtiin tai pelkkain
toiminnalliseen korvattavuuteen sen perusteella,
etti tuotteet sammuttavat janon. Komissio on jo
hylinnyt timinlaisen lihestymistavan aikaisemmin
juomia koskevissa paitoksissain.

Komissio katsoo asian kannalta merkityksellisten
tuotemarkkinoiden muodostuvan seuraavista syisti
colanmakuisten hiilihapollisten virvoitusjuomien
(‘cola-juomat’) myynnistd, joiden osuus hiilihapolli-
sista virvoitusjuomista on noin 50 prosenttia:

— enemmistd asiakkaista ja kilpailijoista, joihin
otettiin yhteytti, katsovat cola-juomien muodos-
tavan erilliset markkinat;

— osapuolet ja niiden kilpailijat tekevit markkina-
tutkimuksensa cola-markkinoiden perusteella;

— osapuolet kayttivit erityisti hinnoittelupoli-
tilkkkaa cola-juomille;

— kaupan omilla cola-tuotemerkeilld on erityis-
piirteitd ja nayttad siltd, ettd viimeaikainen
korkealaatuinen kaupan cola-tuotemerkkien
markkinoilletuonti on menestynyt piiasiassa
muiden cola-juomien kustannuksella, ja johtavat
kilpailijat ovat reagoineet tilanteeseen vain
cola-tuotteidensa osalta; ja

— korvattavuutta tarjontapuolella koskevat niko-
kohdat eivit voi johtaa markkinoiden laajenta-
miseen.

Naiti syitd kisitelladn yksityiskohtaisesti johdanto-
osan 30—94 kappaleissa. Kun lisdksi otetaan
huomioon eri asiakastyypit, joille cola-juomien
pullottajat toimittavat tuotteitaan, asian kannalta
merkitykselliset tuotemarkkinat voidaan jakaa
kolmeen eri ryhmiin:

— cola-juomien myynti vihittaiskauppaketjuille
kotikulutukseen myytaviksi,

— cola-juomien myynti pubeihin ja ravintoloihin
paikan pailldi nauttimista varten, ja

— myynti pienille riippumattomille ruokakau-
poille, kioskiketjuille, huoltoasemille, pitopalve-
luyrityksille ja muille.

Muiden hiilihapollisten virvoitusjuomien osalta
ndyttaa silti, ettd ne voidaan erottaa muista juoma-
lajeista (mehut, maitotuotteet, vedet jne.) ominai-
suuksiensa, hintansa ja kayttotarkoituksensa perus-
teella. Ei ole yhti selvdid, voidaanko muun
makuisten hiilihapollisten virvoitusjuomien katsoa
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muodostavan omat erilliset merkitykselliset mark-
kinansa. Yleensd vihittaiskauppiaat ja kilpailijat
ovat kuvailleet niiden imagon olevan episelvempi
kuin cola-juomilla. Painvastoin kuin cola-juomien
kohdalla hinta tuntuu olevan tirkeimpi tekija.
Komissiolle antamissaan vastauksissa markkinatoi-
mijat eividt osoittaneet yhtiin toista juomamakua,
jonka kohdalla vaihtaminen olisi niin rajoitettua.
Myos se on merkityksellistd, etti suurimmat cola-
tuotemerkit on varattu ainoastaan colanmakuisia
juomia varten, kun taas muiden makujen tuote-
merkit kisittdvit useita eri juomamakuja, esimer-
kiksi Sunkist, Tango ja Schweppes. Niistd syistd
komissio katsoo, ettd ei ole tarpeeksi todisteita, jotta
voitaisiin paitelld, muodostavatko jotkin muun
makuiset virvoitusjuomat myos erilliset markkinat.
Koska cola-juomat muodostavat erilliset markkinat
ja koska niilld markkinoilla on mairddvi asema,
kuten jiljempini esitetidn, ei timén paitdksen
yhteydessd ole kuitenkaan vilttimatdntd vastata
lopullisesti tihin kysymykseen.

Cola-juomien ja muun makuisten hiilihapollisten
virvoitusjuomien vililli on kuitenkin merkittivaa
vuorovaikutusta, joka liittyy yhteisiin kustannuksiin,
pullotus- ja jakelulaitteisiin, tuotevalikoiman mark-
kinointivaikutuksiin, tuotemerkkistrategiaan ja
asemointiin liittyvdan eri tuotemerkkien viliseen
kilpailuun. Ndmi nikokulmat osoittavat eri juoma-
tyyppien tiydentivin toisiaan tietyissi miirin sen
sijaan, ettd ne olisivat kysyntipuolella korvattavia.
Myyntiméairin kehitys (ks. liitteen S5 kaavio eri
juomatyyppien viikottaisista myyntimaaristd, lihde
Nielsen, toimittaja CCSB) osoittaa, etti myynti-
madrit kehittyvit samalla tavalla kysynnin ollessa
voimakasta, esimerkiksi kesilld tai jouluna.

Nimi nikokohdat eivit nidyti olevan riittivid
tuoteamarkkinoiden laajentamiseksi kaikkiin hiili-
hapollisiin virvoitusjuomiin. Tihin asiaan palataan
tarkemmin kisiteltiessi todisteita, jotka ovat perus-
tana komission tuotemarkkinoiden arvioinnille.

1. Kysyntii koskevat nikokohdat: tuoteomi-
naisuudet ja kuluttajien mieltymykset

Hiilibapollisten  virvoitusjuomien ja muiden

juomalajien erot

Eri juomalajien kulutustavoissa néyttid olevan
huomattavia eroja. Kivenniisvesida ja tuoremehuja
nautitaan tavallisesti aterioilla kotona, tuoremehuja
erityisesti aamiaisella. Hiilihapollisia virvoitus-
juomia kéytetdin tavallisesti muissa tilanteissa,
erityisesti pikaruokaravintoloissa ja sosiaalisissa

(31)
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tilaisuuksissa, [. . ]. Audits and Surveys Worldwiden
Isossa-Britanniassa toteuttaman tutkimuksen (maa-
liskuussa 1996) tulokset ovat vastaavanlaisia. Hiili-
hapolliset virvoitusjuomat ovat suosituin juoma
pikaruokapaikoissa ja erilaisissa sosiaalisissa tilai-
suuksissa. Sitd vastoin tuoremehut ja kivenniisvedet
yhdistetddn enemmain haluun juoda jotain terveel-
listd. Erittdin harvat kuluttajat mainitsevat téssi
kyselyssa hiilihapolliset virvoitusjuomat terveyden
yhteydessa.

Nim3 erot kulutustavoissa kuvaavat kuluttajien
juomille asettamia erilaisia vaatimuksia ja eri syitd
tietyn juoman valitsemiselle. Syyt vaihtelevat
puhtaasta  toiminnallisesta/fyysisesti  tarpeesta
sammuttaa jano ravitsemukseen liittyviin syihin ja
joukkoon psykologisia tarpeita (vuorovaikutus, piris-
tys, tauko, palkkio, virkistys ja muut) (lahde: kilpai-
lijan toimittama markkinatutkimus).

Siten maito ja tuoremehut tdyttivat ravitsemistar-
peen ja niitdi kulutetaan tavallisesti aamiaisella.
Tuoremehut ja kivenniisvedet yhdistetidn pda-
asiassa luonnonmukaisiin juomiin (lisdaineettomat
ja sokerittomat juomat), ja niiden kysyntain vaikut-
tavat paljon terveyteen liittyvit nikokohdat ja
terveellinen eldmantapa.

Toisaalta hiilihapollisten virvoitusjuomien
tirkeimmit  ominaispiirteet  ovat  kuluttajien
mukaan makeus, sokerin maku ja poreileva koos-
tumus (. ..]). Hiilihapolliset virvoitusjuomat vaikut-
tavat tietyssi miirin keinotekoisilta eikd niitd
tunnu  yhdistettdvin  suotuisaan  vaikutukseen
terveyteen. Nimi kaksi nakokohtaa esitetddn
osapuolten toimittamassa Monitor Driver Quantifi-
cation Study -nimisessd tutkimuksessa, joka kisit-
telee ainoastaan Coca-Colaa (mairillisesti merkit-
tavin hiilihapollinen virvoitusjuoma). Hiilihapollisia
virvoitusjuomia kulutetaan vihemmin niiden janon
sammuttavien ominaisuuksien vuoksi kuin virkista-
vien ominaisuuksien vuoksi (sokeri, kofeiini, porei-
levuus).  Hiilihapollisten  virvoitusjuomien ja
toisaalta maidon, tuoremehujen tai pullotettujen
vesien kysyntd ndyttid riippuvan aivan eri syista.

Hiilihapollisista juomista cola-juomien kysynti
riippuu  voimakkaasti tuotemerkistd ja imagosta,
jonka kuluttajat liittdvit tuotemerkkiin. Myds maku
vaikuttaa cola-juomien valintaan, mutta markkina-
toimijat pitdvat sitd tirkeydeltian toissijaisena
verrattuna muihin hiilihapollisiin virvoitusjuomiin.
Tati nikékantaa tukevat cola-juomien suurten
valmistajien tuotemerkkiensi mainontaan vuosit-
tain kdyttimat huomattavat mainosbudjetit (ks. liite
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(35)

(37)

(38)

2). Kilpailijoiden ja asiakkaiden antamista vastauk-
sista ilmenee myods, ettd tuotemerkki ja imago
vaikuttavat eniten cola-juomien kulutukseen, kun
taas hinta ja maku ovat suhteellisen merkityksetto-
miid. Hinta ja maku nayttavit kuitenkin olevan
tirkeimpia muiden hiilihapollisten virvoitusjuo-
mien ja muiden juomalajien osalta.

Edelli esitetyt nikokohdat koskevat tietyssi miirin
hiilihapollisia virvoitusjuomia yleensd. On ilmei-
sesti olemassa hyvit syyt tehdé ero hiilihapollisten
virvoitusjuomien ja muiden juomien vililla, ja hiili-
hapolliset virvoitusjuomat voivat muodostaa merki-
tykselliset markkinat tietyn kysymyksen tutkimi-
sessa.

Tdssd sulautuma-asiassa on kuitenkin tirkeintd
kisitelld sitd, asettaako kysynnin korvaaminen
muilla juomilla riittavit rajat cola-juomien hinnoit-
telulle. Téta tarkoitusta varten komissio on analy-
soinut i) asiakkaiden ja kilpailijoiden mielipiteet, ii)
osapuolten toimittamat markkinatutkimukset ja
sisdiset asiakirjat ja iii) kaupan omilla tuotemer-
keilli Yhdistyneessi kuningaskunnassa viime
aikoina markkinoille tuotujen cola-juomien vaiku-
tuksen.

2. Asiakkaiden ja kilpailijoiden mielipiteet

Suurin osa CCSB:n kilpailijoista ja asiakkaista, joilta
komissio kyseli asiaa, ilmoitti olevan epitodenni-
kéistd, ettd cola-juomien kuluttajat siirtyisivit
toisiin juomiin, jos cola-juomien suhteellinen hinta
muuttuisi vdhin. Ne, joiden mielestd siirtymistd
muihin juomiin tapahtuisi jonkin verran, olivat siti
mieltd, etti kyseeseen tulisivat lihinnd muut hiili-
hapolliset virvoitusjuomat ja etti tuoremehujen,
kivennidisvesien tai hiilihapottomien virvoitusjuo-
mien vaikutus olisi merkitykseton.

Kuudesta muodollisiin tietojensaantipyyntdihin
vastanneesta vihittidiskauppaketjusta (joka edustaa
erittiin suurta osuutta tistd kanavasta) ainoastaan
yksi ilmoitti olevansa sitdi mieltd, etti 5—10
prosentin nousu cola-juomien hinnoissa Yhdisty-
neessi kuningaskunnassa saisi cola-juomien kulut-
tajat korvaamaan cola-juomia merkittivissi mairin
muilla juomilla. Toinen vahittiismyyji ei pystynyt
vastaamaan tarkasti. Loput olivat sitd mieltd, ettd
korvaamista olisi vihin tai ei yhtd4n. Jotkut vihit-
tiismyyjat ovat ilmoittaneet, etti tietyn cola-juoman
mainonta lisid cola-juomien myyntid, mutta ei
vaikuta merkittivisti muiden hiilihapollisten virvoi-
tusjuomien myyntiin. Samoin muun makuisten
virvoitusjuomien mainonta ei vaikuta cola-juomien
myyntiin.

(39

(40)

(41)

(42)

(43)

Niistd kahdestatoista kilpailijasta, joiden vastaukset
on tihin mennessi tutkittu, seitsemin oli sitd
mieltd, ettd cola-juomien korvaaminen muilla olisi
vihdisti tai sitd ei tapahtuisi ollenkaan; kaksi ei ole
pystynyt vastaamaan kysymykseen; kahden mielestd
siirtyminen muihin hiilihapollisiin virvoitusjuo-
miin olisi merkittdvaa ja yksi kilpailija ilmoitti, etti
heidin  toteuttamansa  hintajoustoja  koskeva
tutkimus rajoittuu kapeaan tuoteryhmiin eiki timi
kilpailija sen vuoksi pystynyt vastaamaan kysymyk-
seen cola-juomien ja muiden ryhmien vilisesti
vuorovaikutuksesta. Ne, joiden mielestd cola-juomat
korvattaisiin jossain miirin muilla juomilla suhteel-
lisen hinnan vihdisen muutoksen seurauksena,
ilmoittivat, ettd suurin osa méiristi siirtyisi muihin
hiilihapollisiin virvoitusjuomiin.

Komission kyselyssi mukana olleista markkinatoi-
mijoista suurin osa oli titen sitd mieltd, ettd kulut-
tajat eivit korvaa cola-juomia muilla juomilla
suhteellisen hinnan muutosten seurauksena.

3. Markkinatutkimukset ja osapuolten sisiiset
suunnitteluasiakirjat

Osapuolten toimittamista markkinatutkimuksista
ilmenee, ettd cola-tuotemerkkeja verrataan usein
muihin hiilihapollisiin  virvoitusjuomamerkkeihin
ja joskus myés muihin juomalajeihin.

Coca-Cola (Great Britain) (CCGB) tilasi Sadek
Wynberg Researchilta vuonna 1995 kuluttaja-/osta-
jatutkimuksen  selvittddkseen cola-juomien ja
muiden hiilihapollisten virvoitusjuomien myyntii
lisadvia tekijoitd. Tama tutkimus perustuu suuren
kuluttajajoukon  haastatteluihin  péivikirjamene-
telmaa kayttien ja kiéynteihin suurissa ketjuihin
kuuluvissa véhittaiskaupoissa yhdessi tutkimukseen
osallistuvien henkil6éiden kanssa. Otanta oli suunni-
teltu niin, etti sithen sisiltyi sekid cola-juomien
suurkuluttajia ettd vihin hiilihapollisia virvoitus-
juomia juovia henkil6itd, ja tavoitteena oli markki-
nointisuunnitelman laatimiseksi maaritelld, kuinka
paljon Coca-Colan myyntimairaa voidaan kasvattaa
ja mistd suunnasta mahdollinen kasvu tulisi.

Tillaisesta kuluttajien asenteiden ja ostotapojen
tutkimuksesta on paljon esimerkkeji. Yleensd niissa
yritetiin mairitelld ne tilanteet, joissa Coca-Colan
myyntimairai voitaisiin lisatd kohdistamalla myynti
paremmin kuluttajille muuttamalla tuotemerkkitie-
dotusta ja tuoteasemointia. Tutkimuksen tavoitteena
on myds markkinointi- ja myynninedistimistoi-
mintojen parempi suunnittelu myyntiméirin
lisidntymisen yhteydessi. Yleensi Coca-Colaa
verrataan niissd tutkimuksissa useisiin muihin hiili-
hapollisiin juomamerkkeihin.
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(44)  Esimerkiksi Audits and Surveys Worldwiden yhti- (48)  Yleensi edelld kuvailluissa tutkimuksissa ei kisitelld
jaksoisessa  kuluttajaseurannassa  (1996), joka eri tuotemerkilli myytyjen tuotteiden suhteellisia
perustui noin 1 100 talouden haastatteluihin, ovat hintoja.
mukana kaikkia TCCC:n, CS:n ja Pepsi/Britvicin
tuotemerkit. Tutkimuksessa keskitytiin siihen,
miten kuluttajat tuntevat mainokset, miti he yhdis-
tivat yksittiisiin tuotemerkkeihin, iskulauseiden Mddrdlliset tutkimukset ja hintatutkimukset
tunnistamiseen ja sithen, missé tilanteissa he juovat
tiettyd juomaa. Infratest Burken vuoden 1995 tutki-
muksessa kisitelladn kuluttajien perusteita juoman . . . o
valinnalle ja sitd, mitid tarpeita he yrittivat tiyttia (49)  Tilanne muuttuu kylt?nklr.l mgrklttavastn, kun
tietyilld juomilla. Myos tissd tutkimuksessa ovat osapuolEen mar l'c‘kl'nc?.mptutbm}: S on .luopteeltzfan
mukana kaikki osapuolten ja niiden tirkeimpien enemman maa;lallhsta. a kesknt_yy hn}t"a]‘o ustojen
kilpailijoiden tuotemerkit. Tutkimuksen tavoitteena mlttaan.nssex}, 1nno1tt§lustrateg1 an rr'{aaffxtt.elemx-
on selvittdd, missd madrin nykyiset tuotemerkit ;eaenr}otiili:a;liltctl?;ig:t;g;im:illla;g::lﬁiﬁ;iﬂlsslﬁjr:r;
pystyvat tayttimaan kuluttajien tarpeet ja odotukset. vaikutusten arviointiin. Tilli tasolla tutkimukset
tilataan tavallisesti erikseen cola-juomille, muille
hiilihapollisille  virvoitusjuomille  tai tietyissa
tapauksissa yksittiisille hiilihapollisten virvoitusjuo-
(45) Ehkid kaikkein valaisevin esimerkki on TCCC:n mien mauille (esimerkiksi tonicit ja soodavedet).
toimittama tutkimus “Key competitive brand
modules analysis”. Tdssd tutkimuksessa verrataan
Coca-Colaa Pepsiin ja Tangoon tuotestrategioiden
ja asemoinnin, markkinointitoimintojen, tuote- (50) TCCC:n toimittamassa tutkimuksessa “Monitor
merkin menestyksen, tirkeimpien menestysteki- Driver Quantification Study” (1996) Coca-Colan
joiden ja kunkin tuotemerkin suhteellisten hinnoittelua verrataan kaupan cola-tuotemerkkei-
vahvuuksien ja heikkouksien osalta. hin. Tutkimuksen tarkoituksena on arvioida
pakkauksen, hinnan ja tuotemerkin suhteellinen
vaikutus Coca-Colan myyntiméirien tirkeimpina
nostajina. [...] Hinnan vaikutusta myyntimaarian
(46) Myo6s CS on toimittanut esimerkkeji kuluttajien ana!gsoxdﬁz}'rll_hamolzli'st?an cfola-']tuo.rmen‘ osaltahgxkla
asenteita ja virvoitusjuomien kiyttéd koskevista Il.wl cn, i Tiapo isten virvortusjuomien mahdol-
. : C . ista vaikutusta kisitelld ollenkaan.
tutkimuksistaan, joihin kuuluu tutkimus ostota-
voista (IRI household panel 1995). Yhdysvalloissa
toteutettu tutkimus on tidssd tapauksessa rajoitettu
muiden kuin cola-juomien vertailuun. Myés Infor- (51) Lisad todisteita sisaltad [..] tutkimus Yhdistyneen
mation Recourcesin tekemissd tutkimuksessa "Soft kuningaskunnan alkoholittomien virvoitusjuomien
drinks category market structure” eri hiilihapol- markkinoista, [...]. Hintajousto lasketaan erikseen
listen  virvoitusjuomien  tuotekuvia  verrataan cola-juomille, hiilihapollisille hedelmimehujuo-
toisiinsa ryvisanalyysilla. Tutkimuksen tavoitteena mille, limonadeille ja miksereille, samoin tehdiin
oli selvittdd, tapahtuuko merkistd toiseen siirty- ero elintarvikekauppaketjuissa myynnin ja heriteos-
minen tiettyjen mallien mukaan. toskanavan vililli sekd tolkeissi ja pulloissa
myynnin  vélilli.  Tutkimuksen  tirkeimmit
padtelmit ovat, ettd [...] cola-juomien kysyntiin
heriteostoskanavalla, jolla [...] pullojen tai télkkien
Pidtelma markbinatutkimubsesta myyntiin. Elintarvikek_aupp_aket]:uiss?'. [...]' on
huomattu eroavan cola-juomien ja hiilihapollisten
hedelmimehujuomien vililla.
(47) Edella  kuvaillun  markkinatutkimusselvityksen
perusteella vaikuttaa siltd, ettd analysoidessaan (52) Samoin CCSB:n Marketing Sciencesilta tilaama

kuluttajien kulutusta, asenteita, ostotapoja ja mieli-
kuvia tuotteista osapuolet katsovat kilpailuympi-
ristdn cola-juomien laajemmaksi ja sisillyttavit
sithen suuremman valikoiman hiilihapollisia virvoi-
tusjuomia. Niin nayttdd kuitenkin tapahtuvan
mairiteltiessd tuotesanomaa koskevaa strategiaa ja
tuoteasemointia vertaamalla eri tuotemerkkien eri
ominaisuuksia ja kuluttajien kuhunkin tuotemerk-
kiin yhdistimia tuotekuvia. Erilaisia hiilihapollisia
virvoitusjuomia tuntuu vertailtavan myos erilaisten
mainontastrategioiden tehokkuuden ja menes-
tyksen seuraamiseksi ja mittaamiseksi.

tutkimus  cola-juomien  hinnoittelusta  (1994)
rajoittuu  ainoastaan cola-juomiin. Tutkimuksen
tavoitteena on arvioida cola-juomien suurpak-
kausten herkkyys hinnanvaihteluille elintarvike-
kauppaketjuissa ja heriteostoskanavalla. Lisiksi
tutkitaan, missi miirin Coca-Colan ja Pepsin
hinnat voivat olla korkeampia kuin vihittiiskaup-
piaiden tuotemerkkien hinnat, sekd hinnan ja
tuotekuvan vilistd suhdetta. Tdssa tuotemerkki/hin-
ta-tutkimuksessa kuluttajille esitetiin joukko tuot-
teita ja kyselladn heidin suhtautumisestaan erilai-
siin hintoihin. Tuotteet ovat ainoastan cola-juomia.
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(33)

(54)

(53

(56)

(57)

(58)

Samaa peruslahestymistapaa kaytetdan Millward
Brown Internationalin laatimassa CCSB:n myynti-
mallissa. Elintarvikekauppamarkkinoilla ja heri-
teostojuomatdlkkien osalta hintaa vertaillaan
ainaostaan muiden cola-juomien hintoihin. tutki-
muksessa havaitaan hintajouston olevan alle [...]
heriteostokanavassa ja hieman yli [ ...] elintarvike-
kaupoissa myytivien Coca-Cola-pullojen osalta
(poikkeuksena dieetticola, jonka kohdalla hinta-
jousto on alle [...]). Tutkimuksessa analysoidaan
myds Virgin Colan ja kaupan korkealaatuisten
cola-tuotemerkkien markkinoilletuonnin vaikutusta
TCCC:n cola-juomien eri pakkaustyyppien myyn-
tiln, mutta siind ei kisitelld sitd, ovatko muut
CCSB:n  markkinoimat hiilihapolliset virvoitus-
juomat kirsineet tappiota. Tutkimuksessa analysoi-
daan Sunkist erikseen hiilihapollisten hedelméme-
hujen markkinoilla. Hintajoustot niyttivit olevan
melko suuria (yli [...]) elintarvikekauppaketjuissa
myynnissd ja paljon vahemmin merkityksellisid
heriteostoskanavalla.

CCSB tilasi Nielsenin Scanpro-mallia soveltavan
tutkimuksen myynninedistimiskampanjoiden
vaikutuksesta cola-juomien markkinoilla. Tutki-
muksessa analysoidaan cola-tuotteiden myynnin-
edistimiskampanjoiden vaikutus toisiin cola-tuot-
teisiin, mukaan lukien Pepsiin ja kaupan omiin
merkkeihin. Siind ei analysoida mahdollisia vaiku-
tuksia muun makuisiin hiilihapollisiin virvoitusjuo-
miin.

Myds CS tilasi Information Recourcesilta tutkimuk-
sen, jossa arvioidaan Schweppes tonic- juomien
hintajoustoa Yhdysvalloissa. Tutkimus perustuu
Info Scanin viikoittaisiin myyntitilastoihin ja siini
kisitelldin ainoastaan tonic-tuotteita ja soodavesid,
toisin sanoen kirkkaita hiilihapollisia virvoitusjuo-
mia, eikd cola-juomia tai muun makuisia hiiliha-
pollisia juomia.

Osapuolten litketoimintasuunnitelmat ja suunnit-
teluasiakirjat

Nayttaa siltd, ettdi [on olemassa ...] erityinen
hinnoittelupolitiikka Coca-Cola-tuotemerkille [ ...]
eiki oteta huomioon muiden kuin cola-juomien

[...]

[...] ratkaiseva tekiji hinnoittelun osalta on Coca-
Cola-tuotteiden hinta verrattuna. Osuutta myynti-
madristd ja suhteellisia hintoja analysoidaan
suhteessa muihin cola-juomiin eikd suhteessa
lagjempiin hiilihapollisten virvoitusjuomien mark-
kinoihin. On myds syyti huomata, etti [...]
Coca-Colan tuotekuva juomana, jolla on “oikean
colan maku”.

CCGB:n asiakirjassa "1997 Cola Brand Objectives
and Strategies” (1996) Coca-Colan hinnoittelu elin-
tarvikekauppaketjuissa on keskeisessi asemassa.

59

(60)

(61)

(62)

(63)

[...]Sita vastoin heriteostoskaupan osalta hinnoit-
telua ei kisitella yksityiskohtaisesti, [...].

Tissa asiakirjassa CCGB:n  kokonaisstrategiaksi
mairitellddn suuntautuminen kokonaan juomayh-
tioksi. Téssd yhteydessi esitetdin vertaileva analyysi
eri juomaryhmistd ja arvio niiden mairillisesta
kasvusta ja kehityksestd. Tavoitteena niyttii olevan
selvittaa, millaiset mahdollisuudet on lisiti edelleen
Coca-Colan myyntid eri tilanteissa, mutta tissa
yhteydessa ei viitata siihen, ettd hinnoittelu tai
suhteelliset hinnat olisivat tirkeiti timan mahdol-
lisen kasvun saavuttamiseksi.

On my6s merkittivai, etti TCCC:n muiden tuote-
merkkien [...] méiéritellddn kyseisten juomama-
kujen [...] perusteella. Esimerkiksi Yhdistyneen
kuningaskunnan tiysmehumarkkinoita kuvaillaan
raaka-ainemarkkinoiden kaltaisiksi. Timin vuoksi
ja koska on olemassa vakiintuneita tuotemerkkeji,
CCBG piittelee  Yhdistyneen kuningaskunnan
mehumarkkinoilla olevan melko suuret markki-
noille padsyn esteet. Mairiteltiessi hinnoittelupoli-
tiikkkaa [...] tavoitteeksi asetetaan taas vihittiis-
myyntihinnan pitiminen [...]. Lopuksi verrataan
[...] muihin [...saman makuisiin] juomiin ([ ...]),
ja perustuotestrategia maidritelladn maun mukaan

0...D

CCGB:n vuosien 1997/1998 liiketoimintasuunni-
telma noudattaa pdiasiassa samaa linjaa. Kaupan
korkealaatuisten cola-merkkien ja Virginin kasvu
vaikuttaa olevan suurin huolenaihe, ja sen sanotaan
vaikuttaneen merkittiavisti Coca-Colan markkina-
osuuksiin (erityisesti dietticolan). [...] muun
makuiset hiilihapolliset juomat analysoidaan erik-
seen ja markkinoilla kuvaillaan olevan liikaa tuote-
merkkejd, joista vain harvat saavuttavat kriittisen
massan. [...] pidetidn jilleen keskeiseni tekijini
elintarvikekauppaketjuissa  tapahtuvan myynnin
kannalta, mutta ei heriteostoskanavan tai paikan
pailla nautittavaksi myytavien tuotteiden kannalta.

[...]
Pidtelmd

Edelld esitetysti on havaittavissa, ettd osapuolet
ottavat liht6kohdaksi cola-juomien markkinat
tutkiessaan cola-tuotteiden hinnoittelua ja hinnan-
muutoksiin liittyvid myyntimééirin vaihteluja ja
erottavat toisistaan myynnin elintarvikekauppaket-
juissa, myynnin paikan paalla kulutukseen ja heri-
teostoskanavan kautta. Osapuolten kilpailustrategia
perustuu suuressa madrin tallaisiin tutkimuksiin,
ainakin hinnoittelun osalta.

Muiden hiilihapollisten virvoitusjuomien osalta
tilanne ei ole yhti selva. Useissa tapauksissa kilpai-
lusuhteet analysoidaan yksittdisten makujen sisilld
ja maku néyttia olevan kilpailustrategian merkittava
miiridvi tekiji. Toisaalta on my0s tilanteita, joissa
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(64)

(65)

kaiken makuisten hiilihapollisten juomien katso-
taan kuuluvan samoille markkinoille. Kuten edelld
todettiin, ei kuitenkaan ole tarve tehdi selvii
paatosta tastd asiasta kisiteltivinid olevan asian
analysoimiseksi, eiké tatd kysymysti kisitelld enem-
paa.

4. Kaupan cola-tuotemerkkien markkinoille-
tuonnin vaikutus

Kaupan cola-tuotemerkeilli on ollut merkittivi
vaikutus Yhdistyneen kuningaskunnan cola-mark-
kinoilla vuodesta 1994 alkaen. Kaupan cola-tuote-
merkkien merkittiva kasvu kyseiseni vuonna ja sen
jilkeen osoittaa, ettd cola-juomat muodostavat eril-
liset markkinat, koska kaupan omat tuotemerkit
ovat ilmeisesti lisinneet myyntidin muiden cola-
juomien kustannksella eikd muiden hiilihapollisten
virvoitusjuomien kustannuksella riippumatta siita,
onko kyseessd merkkituote vai ei.

Kaupan cola-tuotemerkkien osuus Yhdistyneen
kuningaskunnan markkinoiden arvosta on noin 28
prosenttia, kuten jiljempand esitetddn:

Kaupan tuotemerkkien osuus tuotteittain Yhdisty-
neessi kuningaskunnassa vuonna 1995

Tuote }(\02';)
Cola-juomat 284
Muut hiilihapolliset virvoitusjuomat 50,7
Kaikki hiilihapolliset virvoitusjuomat 394
Kivennaisvedet 48,0
Alkoholittomat juomat yhteensi 42,5

Lédbhde: Nielsen Top End Grocery/CS:n kirje 11.10.1996.

Markkinoilletulo on paljon suurempaa muiden
hiilihapollisten virvoitusjuomien ja alkoholittomien
juomien alalla. Muiden hiilihapollisten virvoitusjuo-
mien alalla omien tuotemerkkien osuus vaikuttaa
olevan yli 50 prosenttia markkinoista. Erityisesti
limonadeissa kaupan omat tuotemerkit ovat kdytin-
néllisesti katsoen poistaneet korkealaatuiset valmis-
tajien tuotemerkit markkinoilta, ja tietyt vahittiis-
kauppiaat eivit tarjoa merkkituotteita tdssé maku-
ryhmissa. Cola-juomien kohdalla kaupan omien
tuotemerkkien hinnan on myds oltava paljon alhai-
sempi verrattuna johtaviin cola-merkkeihin kuin
muiden makuryhmien osalta (ks. liite 1). Limona-
dien osalta vaikuttaisi siltd, etti kaupan omilla
tuotemerkeilld ei pelkdstidn ole suurin markkina-
osuus, vaan etti jiljelli olevia merkkituotteita
myydidin usein kaupan tuotemerkkeji alhaisem-
malla hinnalla.

(66)

(67)

(68)
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Liitteessa 1 vertaillaan vihittiiskauppiaiden omille
tuotemerkeilleen antamaa hyllytilaa eri virvoitus-
juomaryhmissd. Omien tuotemerkkien kussakin
tuoteryhmiéssa  saaman  hyllytilan  perusteella
vaikuttaa siltd, etti omat cola-tuotemerkit ovat
saaneet enemmin hyllytilaa.

Tima vertailu vahvistaa sen, ettd cola-juomien
kysynta on suhteellisen joustamatonta, koska
kaupan tuotemerkkien markkinoillepdisyaste on
suuremmista hinnanalennuksista ja suuremmasta

hyllytilaosuudesta huolimatta  pienempi kuin
valmistajien tuotemerkkien.

Vahittdiskauppiaiden mielipiteet

Kolme Yhdistyneen kuningaskunnan viidesti

suurimmasta vihittaiskauppiaasta ilmoitti vastauk-
sessaan muodolliseen tietojensaantipyyntéon, etti
merkkituotteiden  valmistajat ovat vastanneet
kaupan cola-tuotemerkkien markkinoilletuloon
lisiamailla tukea ja mainontaa, jotta siirtyminen
kaupan cola-tuotemerkkeihin pysyisi mahdolli-
simman vihiisend. Tukea ja mainontaa lisittiin
ainoastaan cola-tuotemerkeille silloin, kun markki-
noille tuotiin kaupan oma cola-tuotemerkki. Lisaksi
vahittiiskauppiaat ovat ilmoittaneet, etti niiden
kokemuksen mukaan kaupan omien cola-tuote-
merkkien markkinoilletuonti on  vaikuttanut
ainoastaan cola-merkkijuomien myyntiin eiki silla
ole ollut merkittavaa vaikutusta muihin hiilihapolli-
siin virvoitusjuomiin. Ainoastaan yksi vihittiis-
kauppias ilmoitti, ettd kaupan cola-tuotemerkit ovat
vieneet vihin myyntiid limonadeilta. Toinen vihit-
tiiskauppias ilmoitti, ettdi merkkituotteiden valmis-
tajat eivit reagoineet asiaan millddn erityiselld
tavalla ja ettei ole tarkkoja tietoja siitd, kuinka
paljon kaupan tuotemerkit ovat vieneet myyntid
muilta cola-juomilta tai muun makuisilta juomilta.

Valmistajien reaktio kaupan tuotemerkkien

markkinoilletuontiin

CCE:n Alankomaiden liiketoimintasuunnitelma
vahvistaa, etti cola-merkkijuomien vaimistajat
reagoivat ainoastaan omien cola-tuotemerkkiensi
(eikd muiden hiilihapollisten virvoitusjuomamerk-
kien tai muiden juomien) osalta kaupan cola-tuote-
merkkien markkinoilletuontiin. CCE vastaa Cottin
colan lidhestyvdan markkinoille tuontiin Super-
uniessa jakamalla Superunien kilpailijoille varoja
tehokkaampaan cola-tuotteidensa myynninedista-
mistoimintaan  (hinnanalennuksiin  ja  muihin
myynninedistimistoimiin). Se ei harkitse muiden
tuotemerkkiensd osalta erityistoimenpiteiti.

Coca-Colan mainonnan kehitys osoittaa, ettd
TCCC on pidasiallisesti reagoinut kaupan omien
korkealaatuisten cola-tuotemerkkien markkinoille-
tuloon lisadmilld merkittivisti Coca-Cola-merk-
kiensi mainosbudjetteja. Liitteessi 2 esitetddn
mainosbudjettien kehitys Yhdistyneessa kuningas-
kunnassa  vuosina  1990—1995  (Canadeanin
mukaan). Vuonna 1994 markkinoille tuotiin useita
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kaupan omia korkealaatuisia tuotemerkkeja (esi-
merkiksi Sainsburyn Classic Cola ja Safewayn
Select). Tesco toi markkinoille myés Virgin Colan
vuonna 1994. Vuonna 1995 kaupan cola-tuote-
merkkien myyntiméira lisiddntyi 39 prosenttia elin-
tarvikekauppaketjumarkkinoilla verrattuna edelli-
seen vuoteen. Virgin Colan myynti lisddntyi yli 700
prosenttia samana aikana (lahde: kilpailijan toimit-
tamat Nielsenin luvut).

[Canadeanin mukaan...] vuonna 1995 TCCC
lisisi mainosbudjettiaan yli puolella noin 15
miljoonasta Englannin punnasta 37 miljoonaan
puntaan. Tavallisten cola-juomien mainonta oli 21
miljoonaa puntaa, joka on yli kaksi kertaa tavallisen
Coca-Colan mainontabudjetin suuruus viiteni edel-
liseni vuotena. Dieetti-Coca-Colan budjetti vuonna
1995 oli noin 8 miljoonaa puntaa, joka on myos yli
kaksi kertaa suurempi kuin viiden edellisen vuoden
budjetit. Tillaista lisiysta ei ole tapahtunut
minkdin muun TCCC:n tuotemerkin kohdalla
Yhdistyneessia kuningaskunnassa lukuun ottamatta
Five Alive-juomaa, jota mainostettiin erittdin vihin
aikaisemmin.

Tillainen valtava mainontakulujen kasvu voidaan
yhdistad kaupan omien korkealaatuisten tuotemerk-
kien markkinoilletuontiin ja niiden myynnin
lisadntymiseen, koska tapahtumat ovat samanai-
kaisia ja lisiksi koska TCCC:n, CCE:n ja CCSBin
sisdiset asiakirjat osoittavat kaupan omien tuote-
merkkien olevan suurin huolenaihe cola-juomien
markkinoilla. Joka tapauksessa kasvun syyksi ei
voida panna vyleisesti Pepsi Cola Internationalin
lisaantynyttdi mainontaa Yhdistyneessa kuningas-
kunnassa. Pepsi Colan kokonaismainontabudjetti
Yhdistyneessi  kuningaskunnassa on laskenut
vuodesta 1993 alkaen. Pepsin tavallisen colan
mainonta on tosin lisidntynyt merkittavisti vuonna
1995 verrattuna vuoteen 1994, mutta paljon
pienemmissi mairin kuin Coca-Colan mainonta.
Canadeanin mukaan Pepsin kokonaismainontabud-
jetti itse asiassa pienentyi. Vaikka sekd Coca-Cola
ettd Pepsi lisasivit mainontaansa, Coca-Cola-tuote-
merkin mainonnan suurta lisddntymisti ei ole
saanut aikaan yleinen mainonnan lisidntyminen
alalla. Ennemminkin vaikuttaisi siltd, etti sekd
TCCC/CCSB etta Pepsi/Britvic lisasivat cola-juo-
miensa mainontaa kaupan omien cola-tuotemerk-
kien alkaessa saavuttaa myyntii ja markkinaosuuk-
sia.

Ei kuitenkaan vaikuta silti, etti hintoja laskettiin
vuosina 1994 —1996. Piinvastoin keskimaariiset
efektiiviset vahittiismyyntihinnat ovat nousseet, ja
hintaero kaupan tuotemerkkien hintoihin on my®s
kasvanut kuten liitteiden 6 ja 7 kaavioissa esitetadn.
Hinnat ovat CCSB:n ilmoittamia vihittdismyynti-
hintoja pennyini/litra. Naiden hintojen indeksoin-
nista (peruslukema =100, ks. liite 8) havaitaan, etta
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tavallisen Coca-Colan hinta on ollut 124 syyskuun
7 paivinid 1996 ja 111 syyskuun 28 piivinid 1996
(viimeisen viikon lukemia on laskenut suuri myyn-
ninedistimiskampanja). Dieetti-colan hinta on
noussut 113:een tarkasteltavien kahden vuoden
aikana. Samanlaista kasvua on havaittavissa Pepsin
cola-juomien hinnoissa. Sitd vastoin kaupan cola-
tuotemerkkien hinnat ovat laskeneet ja niiden
indeksi oli jakson lopussa 83 prosenttia tavallisille
cola-juomille ja 87 prosenttia vihikalorisille cola-
juomille.

Myyntimddrdn kebitys

Liitteessa 3 esitetadan hiilihapollisten virvoitusjuo-
mien ja cola-juomien myynnin kehitys neljinnes-
vuosittain vuosina 1994 ja 1995 sekd vuotuinen
kasvuaste vuonna 1995 (lihde: Nielsen, tiedot on
lihettinyt erds kilpailja). Koska hiilihapollisten
virvoitusjuomien myynti on kausittaista ja juomien
kulutus Yhdistyneessd kuningaskunnassa yleensi
kasvamaan pidin, ei ole mahdollista analysoida
suoraan kaupan omien tuotemerkkien myynnin
lisddntymisen vaikutusta cola-merkkijuomiin tai
muihin hiilihapollisiin  virvoitusjuomiin.  Siité,
kuinka kaupan omien cola-tuotemerkkien prosent-
tiosuus kaikkien hiilihapollisten virvoitusjuomien
kokonaismyynnistd on kehittynyt, voidaan havaita,
etti omien cola-tuotemerkkien myynti on kasvanut
péi'zias.iassa

— muiden cola-juomien kuin kahden johtavan
tuotemerkin kustannuksella,

— pienemmissi miirin Coca-Colan ja Pepsin
kustannuksella, ja

— koska cola-juomien kysyntd on kasvanut, minka
periaatteessa voidaan katsoa johtuvan lisddnty-
neesti mainonnasta ja uusien tuotteiden mark-
kinoille tuonnista.

Vaikuttaa siltd, ettd muut hiilihapolliset virvoitus-
juomat eivit ole merkittidvisti menettineet myyntii
omille cola-tuotemerkeille.

Kasvuasteiden ja myyntiméairin vaihteluiden analy-
sointi vahvistaa timin seikan. Kaupan omien cola-
tuotemerkkien myyntiméira kasvoi 123 prosenttia
vuoden 1995 ensimmaiselld neljinneksella verrat-
tuna vuoden 1994 ensimmiiseen neljinnekseen.
Coca-colan, Pepsi Colan ja muiden cola-juomien
myynti laski saman ajanjakson aikana merkittivésti,
kun taas muiden hiilihapollisten virvoitusjuomien
myyntimiird kasvoi 0,8 prosenttia. On kuitenkin
huomattava, etti omien tuotemerkkien myynti-
mairan kasvu on paljon suurempi kuin merkkituot-
teiden tappiot. Téma voi johtua joko kysynnin siir-
tymisestd cola-juomiin tai myyntiosuuksien voitta-
misesta muilta hiilihapollisilta virvoitusjuomilta,
erityisesti sen perusteella, etta muiden hiilihapol-
listen virvoitusjuomien kasvuaste on ollut alhainen
timin ajanjakson aikana.
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selta, mutta hiilihapollisten  virvoitusjuomien
myynti kasvaa merkittavisti. Kaupan cola-tuote-
merkkien myynti vuoden 1995 toisella neljannek-
selli kasvoi 58,3 prosenttia verrattuna samaan
neljannekseen vuonna 1994. Coca-Colan, Pepsin ja
muiden cola-merkkijuomien myynti laski saman
ajanjakson aikana (2,9 prosenttia, 2,2 prosenttia ja
23,4 prosenttia), kun samaan aikaan muiden hiili-
hapollisten virvoitusjuomien myynti kasvoi 5,2
prosenttia ja kaikkien hiilihapollisten juomien
myynti kasvoi 8,6 prosenttia. Vuoden 1995 kolman-
nella ja neljannelld neljinneksells, jolloin kaupan
cola-tuotemerkkien myynnin kasvu hidastui 27,8 ja
8,8 prosenttiin, cola-merkkijuomien ja hiilihapol-
listen juomien myynti lisd4ntyi. Ainoastaan muiden
cola-juomien myynti jatkoi vdhenemistiin. Seki
Coca-Colan ettdi Pepsin kasvuasteet cola-juomien
markkinoilla jiivit nididen vuosineljinnesten aikana
alle odotusten.

Samat péitelmit voidaan tehda CCE:n toimitta-
mista tiedoista kuukausittaisesta myynnistid johta-
vissa myyntipisteissd (ks. liite 4 ja siithen liitetyt
kaaviot). Kaupan omien tuotemerkkien markkinoil-
letuonti- ja laajentamisvaiheessa muiden hiilihapol-
listen virvoitusjuomien osuus kaikkien hiilihapol-
listen virvoitusjuomien myynnistd pysyy vakaana.
Niiden omien tuotemerkkien lisddntyneesti myyn-
nistid aiheutuvat osuuksien siirtymiset ovat tapahtu-
neet cola-juomien piirissa eivitkd hiilihapollisten
virvoitusjuomien piirissé.

Vastauksessaan osapuolet ilmoittivat, etti vuosina
1994 - 1995 muiden hiilihapollisten virvoitusjuo-
mien osuus kaikista hiilihapollisista virvoitusjuo-
mista on laskenut 1 prosentin, miki viittaisi siihen,
ettd kaupan omat cola-tuotemerkit ovat voittaneet
osuuksia myyntima4ristdi muilta hiilihapollisilta
virvoitusjuomilta. T4mié olisi ristiriidassa elintarvi-
kevihittiaiskauppiaiden esittimien mielipiteiden ja
osapuolten omien liikeasiakirjojen kanssa. Toiseksi
havainto, ettd muut hiilihapolliset virvoitusjuomat
ovat menettineet prosentin suuruisen myyntiosuu-
den, tarkoittaa ainoastaan siti, etti cola-juomien
kasvu on ollut suurempaa kuin muiden hiilihapol-
listen virvoitusjuomien, mika on odotettavissa oleva
tulos lisd4ntyneestd mainonnasta ja uusien tuot-
teiden markkinoilletuonnista. Merkityksellistd tassid
yhteydessi on sen vertailu, miten cola-juomien
keskindisten osuuksien vaihtelu vaikuttaa muiden
hiilihapollisten juomien myyntiosuuksien vakau-
teen.

Edelld esitetystd voidaan piaatella, etti korkealaa-
tuisten kaupan omien cola-tuotemerkkien markki-
noille tuonti on saanut cola-juomien tarjoajat
reagoimaan vain omien cola-tuotteidensa osalta ja
ettd kaupan cola-tuotemerkit ovat lisinneet myyn-
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merkittdvisti muiden hiilihapollisten virvoitusjuo-
mien kustannuksella. Tamin vuoksi on epijohdon-
mukaista, ettd merkitykselliset tuotemarkkinat
olisivat cola-juomien markkinoita laajemmat.

S. Erilaiset asiakasryhmit

Cola-juomien ja muiden alkoholittomien virvoitus-
juomien valmistuksen lisiksi ehdotettu toimenpide
kisittad niiden juomien jakelun ja myynnin. Jake-
lutasolla virvoitusjuomia toimitetaan asiakkaille
useiden kanavien kautta. Esimerkiksi CCSB jakaa
virvoitusjuomien myyntikanavat kolmeen ryhmain:

— elintarvikekauppa, toisin sanoen suuret elintar-
vikekauppaketjut, jotka myyvit tuotteita kotiku-
lutusta varten,

— heriteostoskanava eli riippumattomat elintarvi-
kekauppiaat, lehtikioskit, lahikaupat, huoltoase-
mat, riippumattomat tai ketjuun kuuluvat alko-
holimyymalat, jotka saavat tuotteensa suoraan
CCSB:lta tai noutotukkukaupasta ja jotka
myyvit tuotteita pidasiassa hetken mielijoh-
teesta syntyvain tarpeeseen, vilittdmiin kulu-
tukseen ja piivittiiseen tarpeeseen,

— pubit, hotellit, ravintolat, yokerhot sekd tyépaik-
kojen, koulujen, terveyskeskusten ja sairaaloiden
ruokalat, jotka myyvit virvoitusjuomia paikan
paille nauttimista varten.

Elintarvikekauppaketjut

Cola-juomien  toimittajat  voivat  ongelmitta
tunnistaa suuret elintarvikekauppaketjut. Ne tilaavat
suuria médrid, jotka voidaan toimittaa edullisesti
ainoastaan suoraan pullottajilta. Cola-juomien
mahdollinen toimitus toisien kanavien kautta ei
todennikoisesti  vaikuta  elintarvikekauppojen
kanssa sovittuihin cola-toimitusten ehtoihin.

Herdteostoskanava

Myynti  heriteostoskanavalla, joka muodostuu
tuhansista myyntipisteista, vaatii tihein jakeluver-
kon. Osapuolten sisdisistd asiakirjoista ilmenee
myds, ettd heriteostosalalle on ominaista pienempi
herkkyys hinnanvaihteluille ja etta tirkein myyntii
edistiva tekija on tuotteen saatavuus ja kylmévaras-
tointi.

Asiakasrakenne heriteostosalalla on aivan erilainen
kuin elintarvikekauppaketjualalla; vain harva asiak-
kaista on riittdvin suuri kehittiikseen omia tuote-
merkkejd. Lisiksi on tosiasia, ettd kuluttajat tekevit
ostoksensa tietyissd selvdsti merkityissi myyntipis-
teissi, tekee periaatteessa mahdolliseksi eri hinnoit-
telupolitiikkojen kayttimisen heriteostos- ja elin-
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tarvikekauppaketjukanavilla, miki todellisen vaih-
toehdon puuttuessa mahdollistaisi hintadiskrimi-
noinnin. Kuten edelldi on todettu, osapuolten
sisdiset asiakirjat osoittavat, ettd ne harjoittavat
merkittivisti erilaista hinnoittelua heriteostoskana-
valla ja toisaalta elintarvikekauppaketjukanavalla.

Myynti paikan pddlld kulutukseen

Aikaisemmissa paitoksissd (esimerkiksi Orkla/
Volvo (') komissio on katsonut, ettd juomien
myynti paikan piilli kulutkseen muodostaa eril-
liset merkitykselliset tuotemarkkinat. Ne CCSB:n
asiakkaat, jotka myyvit juomia paikan pailld nautit-
tavaksi, ovat helposti tunnistettavia, ja erilaisia
hinnoittelupolitiikkoja voitaisiin noudattaa alalla
tietyissi maarin. Erityisesti cola-juomien myynti
suuremmissa  pakkauksissa ja = automaateissa
mahdollistaisi tuotteiden hinnoittelun eri tavalla
talld kanavalla kuin muilla myyntikanavilla.

Osapuolten toimittamat kuluttajarutkimukset

Osapuolet ovat toimittaneet useita tutkimuksia
(ranskalainen tutkimus, englantilainen pilottitut-
kimus ja englantilainen tutkimus) todisteena tuke-
maan sitd viitettd, ettd kuluttajat siirtyvit helposti
kayttimiin muita teollisesti valmistettuja juomia
vastauksena cola-juomien merkittivdin hinnanko-
rotukseen (kiytetty 20 prosentin hinnankorotusta).
Nimi tutkimukset on tilannut TCCC:n asianajaja
erityisesti kilpailuasioita varten.

Yleensi komissio luottaa mieluummin edelld
kuvailtujen todisteiden kaltaisiin osapuolten tavan-
omaista liiketoimintaa koskeviin tietoihin kuin ad
hoc -kuluttajatutkimuksiin. Ensinndkin on vaikea
varmistaa, ettd kuluttajien kysymyksiin antamat
vastaukset vastaavat heidin todellisia ostotapojaan,
ja kuluttajat liioittelevat yleensd valmiuttaan
muuttaa todellisia ostotapojaan.

Toiseksi tutkimus voi olla laadittu siten, ettd se
suuressa midrin midrittdd ennakolta vastaukset.
Ensinnikin esitetyt tutkimukset ovat kaksivaiheisia.
Ensimmiisessd vaiheessa kuluttajilta kysytidin, mitd
juomia he voisivat kuluttaa tietyissd tilanteissa, ja
heille esitetdan luettelo 15 juomalajista (viini, olut,
cola-juomat, muut hiilihapolliset virvoitusjuomat

() Asia IV/M.582 Orkla/Volvo.
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jne.). Kysymys ei koske tiettyd aikavilia eiki siina
viitata yksittdisiin tuotemerkkeihin tai tuotteisiin.

Kuluttajien vastaukset osoittavat, ettd ilmeisesti
monia eri juomia voidaan ajan mittaan juoda
esimerkiksi aterian yhteydessi kotona tai jopa
yhdella aterialla. Sen, ettid kuluttaja vastaa juovansa
tai voivansa mahdollisesti juoda viinid tai kahvia
aterian yhteydessd, ei voida katsoa tarkoittavan
viinin ja kahvin olevan korvattavissa toisillaan. Sen
vuoksi on episelvdd, mitdi ensimmiisen vaiheen
tuloksista voidaan piitelld korvattavuudesta.

Jotta voidaan tunnistaa cola-juomien kuluttajat ja
sen jilkeen keskittyd heihin, haastateltavalta kysy-
tadn, onko han kuluttanut cola-juomia. Tissi
tapauksessa kysymys on rajattu ajallisesti tarkoin
yhteen vuoteen. Niin pitkilld ajanjaksolla saadaan
todennikoisesti mukaan cola-juomien kuluttajien
ryhmidn myos erittdin harvoin cola-juovia juovat.
Timin vuoksi siirtymiskiyttdytymisti lijoitellaan.
Toisessa tutkimusvaiheessa kysymykset keskittyvit
kuluttajien reaktioihin hinnankorotuksiin. Verrat-
tuna kilpailuviranomaisten tavallisesti kiyttimiin
hinnankorotusten vertailuarvoon (5—10 prosenttia)
cola-juomien oletettu hinnankorotus on joka
tapauksessa erittdin korkea, nimittiin 20 prosenttia.

Luonnollisesti on odotettavissa, etta kuluttajat
vastaavat siirtyvinsa toisiin tuotteisiin, kun hintoja
korotetaan. T#ssd yhteydessi on hammistyttivai,
ettd vastauksista suuren osan mukaan kuluttaja "ei
joisi mitddn”, jos cola-juomien hintaa nostettaisiin
20 prosenttia.  Ranskalaisessa  tutkimuksessa
vastauksen “ei mitiin” osuus oli [15— 25 prosenttia]
ravintoloiden (yleisin vastaus), [10—20 prosenttia]
kotikulutuksen (kolmanneksi yleisin  vastaus),
[20—-30 prosenttia] pikaruokapaikkojen (jilleen
yleisin vastaus) ja [10 —20 prosenttia] kahviloiden ja
baarien (kolmanneksi yleisin vastaus) osalta.

Ei tunnu vakuuttavalta, ettd nimi vastaukset osoit-
taisivat todellista siirtymiskdyttdytymistd ja madral-
lisia muutoksia. Ei voida realistisesti olettaa, ettd jos
cola-juomien hinnat nousisivat pysyvisti 20
prosenttia, huomattava osa kuluttajista ei kuluttaisi
mitd4n juomia sellaisen ajanjakson aikana, ettd silla
olisi vaikutusta cola-juomien todelliseen myyntiin.

Vaikka osapuolten toimittamat tutkimukset anta-
vatkin tietyn kiasityksen kuluttajien asenteista, ne
eivit kuitenkaan ole tirkeimpid kuin edelld esitetyt
todisteet. Sen vuoksi komissio pdittelee, ettd



9. 8. 97 Euroopan yhteiséjen virallinen lehti N:o L 218/27
osapuolten toimittamien tutkimusten ei voida milld perusteilla, koska markkinoiden segmentointi

(%3)

(64)

katsoa osoittavan laajempien tuotemarkkinoiden
olemassaoloa huolimatta tutkimusten teknisesti
kehittyneisyydesta.

6. Korvattavuus tarfontapuolella

Periaatteessa tayttolinjoja voidaan kiyttdd useiden
eri juomien pullottamiseen. Korvattavuus tarjonta-
puolella ei voi kuitenkaan johtaa tissd asjassa asian
kannalta  merkityksellisten  tuotemarkkinoiden
laajentamiseen. Tarve luoda ja asemoida uusi cola-
tuotemerkki tai hiilihapollinen virvoitusjuoma-
merkki, mainostaa uutta tuotetta tai uutta tuote-
merkkid ja edistida sen myyntid sekd tarve saada
kiayttoon jakelupisteitd tarkoittaa sitd, ettd tarjonta-
puolta koskevat niakékohdat eivit riita perusteeksi
paittelylle, ettd eri juomat pitdisi ryhmittad yksille
ja samoille tuotemarkkinoille. Kaikki muiden hiili-
hapollisten virvoitusjuomien pullottajien aiheut-
tamat cola-juomien tarjontaan vaikuttavat kilpailun-
rajoitukset voidaan ottaa huomioon arvioitaessa
ilmoitetun  toimenpiteen  vaikutusta. Puuttuu
kuitenkin se vilittdmyys ja tehokkuus, joka olisi
vilttimitontid rajoitusten ottamiseksi huomioon
markkinoiden madrittelyvaiheessa.

7. Paitelmia

Edelli esitetyn perusteella komissio ei voi hyviksyi
osapuolten viitettd, ettd asian kannalta merkityksel-
lisille tuotemarkkinoille kuuluisi niin laaja juoma-
valikoima kuin on viitetty. Komissio pdittelee, ettd
cola-juomien tarjonnalle on merkitykselliset mark-
kinat Isossa-Britanniassa. Kisiteltavina olevan asian
arvioimiseksi voidaan kuitenkin jittad avoimeksi,
voidaanko markkinat jakaa pienempiin osiin ja

3

(96)

©7)

(%8)

ei muuta ratkaisevasti analyysia tissi asiassa.

B. ASIAN KANNALTA MERKITYKSELLISET MAAN-
TIETEELLISET MARKKINAT

Pakattujen juomien ja kulutustavaroiden maantie-
teellisten markkinoiden miirittelyssi komissio on
aikaisemmin soveltamansa kiytinnén mukaan
katsonut asian kannalta merkityksellisten maantie-
teellisten markkinoiden olevan kansalliset ('). Ilmoi-
tuksessaan CCE ei kiistd titdi miairitelmaa.

Téssd asiassa yli 95 prosenttia CCSB:n tuotannosta
myydiin Isossa-Britanniassa ja Mansaarella; vastaa-
vasti suurimmat vihittiiskauppiaat ovat ilmoitta-
neet ostavansa suurimman osan cola-juomien ja
muiden hiilihapollisten virvoitusjuomien hankin-
noistaan Ison-Britannian toimittajilta.

Osa niistd syistd, jotka komissio on esittinyt aikai-
semmin madiritellessidn kansalliset markkinat
vastaavanlaisissa asioissa (ks. alaviitteet 5 ja 6), on
erityisen merkityksellisid tissid asiassa. Erityisesti
erilaiset kuluttajien mieltymykset, korkeat kuljetus-
kustannukset, tuotemerkkien tirkeys ja vaikeudet
padstd kansallisesti jirjestiytyneeseen jakeluverk-
koon Isossa-Britanniassa osoittavat, etti cola-juo-
mien ja muiden hiilihapollisten virvoitusjuomien
toimittajat Isossa-Britanniassa ovat suuressa miirin
eristyksissi muissa maissa sijaitsevien pullottajien
aiheuttamilta kilpailunrajoituksilta.

Myds erot markkinaosuuksissa tukevat kansallisten
markkinoiden olemassaoloa. Toisaalta on yhi
huomattava maidrd kansallisia  tuotemerkkejs,
toisaalta jopa neljin johtavan eurooppalaisen hiili-
hapollisen virvoitusjuomamerkin myynti vaihtelee
paljon maasta toiseen, kuten seuraavasta taulukosta
voidaan havaita:

Johtavien eurooppalaisten tuotemerkkien markkinaosuuksien vertailu

(madrd suhteessa kaikkiin hiilihapollisiin virvoitusjuomiin prosentteina)

. Fanta Sprite
Coca Cola Pepsi Cola (muu  hiiliha- (muu hiiliha-
(hullhapolhnen (hiilihapollinen pollinen pollinen
cola-juoma) cola-juoma) virvoitusjuoma) virvoitusjuoma)
Iso-Britannia [15-25] [5-10] [<35] [<35]
Ranska [45-55] [5-10] [<5]) [<5]
Saksa [40-50] [<5] [5-10] [<5]
Belgia [40-50] [<5] [<5] [<5]

Ldhde: Nielsen Carbonated Beverages International Report 1996.

(") Asia IV/M.190 Nestlé/Perrier.
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Kuluttajien mieltymykset

Kulttuuritekijit ja elimintyyli muokkaavat pitkalti
kuluttajien mieltymyksii. Isossa-Britanniassa
juomien kysynti yleensi eroaa merkittivilla tavalla
verrattuna muihin maihin. Siten limonadin hyvak-
syminen Yhdistyneessa kuningaskunnassa (25,6
prosenttia) on suhteellisesti paljon suurempaa kuin
naapurimaissa (Ranskassa 10,2 prosenttia, Saksassa
11,9 prosenttia, muissa maissa 4,5 prosenttia). Eroja
hedelminmakuisten hiilihapollisten virvoitusjuo-
mien hedelmimehupitoisuudessa ja cola-juomien
fosforihappopitoisuudessa  voidaan  loytdd  eri
maiden vililld. Muita huomattavia eroja on dieetti-

juomien  hyviksynndssi verrattuna tavallisiin
juomiin.
Kuljetuskustannukset

Cola-juomien ja hiilihapollisten virvoitusjuomien
kuljetuskustannukset ovat yleensd korkeita, koska
ne ovat tilaa vievid tavaroita, jotka kuljetetaan
valmiina. Ilmoituksen tehnyt osapuoli on todennut,
etti  “kuljetuskustannukset ~ovat  suhteellisen
korkeita ottaen huomioon tuotteen alhaisen arvon
[...] ja ne suuret miirit, joita on kuljetettava”.
Vaikka nimi kustannukset eivit osapuolen mielesti
olekaan kohtuuttoman korkeita, ne “nousevat
merkittavisti etdisyyksien kasvaessa, joten kaikki
toiminta on rajoittunutta ja epiyhteniisti”. Kulje-
tuskustannuksista kysyttiessi kilpailijat vahvistivat
niiden tirkeyden. Eris kilpailija totesi, ettd jos
keskimiiriinen mailimaira kaksinkertaistuisi,
kuljetuskustannukset lisidntyisivit 70 prosenttia”.
Siten kaikkien virvoitusjuomien korkea paino/
arvo-suhde merkitsee sitd, ettd tuottajien kuljetus-
kustannukset .ovat huomattavat, mikd vahentdd
kansainvilisten kauppavirtojen mahdollisuutta.

Muut esteet, fotka eristivit Ison-Britannian
cola-juomien jfa muiden hiilihapollisten
virvoitusjuomien markkinorta

Muut esteet, jotka eristivit Isoa-Britanniaa muissa
maissa sijaitsevien pullottajien aiheuttamilta rajoi-
tuksilta, liittyvit tuotemerkkien rooliin niilld mark-
kinoilla. Niinpd kaikki kilpailijat pitivit tuotteiden

markkinoilletuontiin  (paiasiassa mainonta- ja
myynninedistimistuki) liittyviz kustannuksia ja
jakelukustannuksia tirkeimpind Ison-Britannian

markkinoillepidsyn esteend. Samoin pakkaustavassa
on merkittivia eroja. Yhdistyneessi kuningaskun-
nassa suurempi osuus hiilihapollisista virvoitusjuo-
mista myydain tdlkeissd verrattuna naapurimaihin,
kun taas lasipullojen kohdalla tilanne on piinvas-
tainen. Kahden litran PET-muovipullot ovat Yhdis-
tyneessi kuningaskunnassa yleisimmit, kun taas
useimmissa muissa jisenvaltioissa suositaan tavalli-
sesti 1,5 litran muovipulloja.

Ostotavat ja kauppavirrat

Useimmat Yhdistyneen kuningaskunnan vihittiis-
kauppiaat ovat ilmoittaneet ostavansa suurimman

(103)

(104)

(105)

(106)

osan cola-juomista ja muista hiilihapollisista virvoi-
tusjuomista Isossa-Britanniassa sijaitsevilta tavaran-
toimittajilta. Vain tietyissi tilanteissa, jotka liittyvit
kaupan omiin tuotemerkkeihin tai markkinoiden
halvempien tuotteiden padhin, vihittaiskauppiaat
ostavat Yhdistyneen kuningaskunnan ulkopuolella
sijaitsevilta pullottajilta.

Tiedot kauppavirroista vahvistavat asian kannalta
merkityksellisen markkinoiden kansallisen luon-
teen. Huhtikuussa 1996 laaditu Canadean-raportin
mukaan tuonti Yhdistyneeseen kuningaskuntaan
vuonna 1995 oli noin 1,7 prosenttia ja vienti 4,5
prosenttia Yhdistyneen kuningaskunnan kokonais-
kulutuksesta. Ty6voimakustannukset, jotka ovat
Yhdistyneessid kuningaskunnassa alhaisemmat kuin
muissa jasenvaltioissa, selittdvat ainakin jossain
miirin viennin suuremman miéran ja muodostavat
lisavaikeuden ulkomaisille tuottajille, jotka haluavat
kilpailla Yhdistyneessa kuningaskunnassa.

Markkinatoimijoiden mielipiteet

Markkinatoimijoiden (asiakkaiden ja kilpailijoiden)
mielipiteet edelld esitetyistd kysymyksisti tukevat
yleensi hiilihapollisten virvoitusjuomien markki-
noiden mairittelyd kansallisiksi. Lisiaksi useimmat
haastatelluista kilpailijoista ja vihittiiskauppiaista
ovat sitd mieltd, ettd muiden jasenvaltioiden hinnat
eivit merkittivisti vaikuta Yhdistyneen kuningas-
kunnan hintoihin. Ilmoituksen tehnyt osapuoli
mainitsi myos etikettierot, hallinnollisen ty6taakan
ja valuuttaheilahtelut tekijoiksi, jotka voivat puhua
kansallisia markkinoita laajempia markkinoita
vastaan.

Pohjois-Irlanti

Herdd kysymys, onko aiheellista lukea Pohjois-
Irlanti mukaan asian kannalta merkityksellisiin
markkinoihin niiden yhtildisyyksien perusteella,
joita sen hiilihapollisia virvoitusjuomia valmista-
valla teollisuudella on muun Yhdistyneen kunin-
gaskunnan kanssa. Useimmat markkinatoimijat
tuntuvat todellakin pitdvin molempia alueita mark-
kinointivaikutusten suhteen yhteni alueena. Hallin-
nolliset ja kulttuuriyhtildisyydet samoin kuin muut
ominaispiirteet viittaavat my6s yksiin markkinoi-
hin (*).

Kuitenkin toiset tirkedt tekijit puhuvat kapeam-
pien Ison-Britannian markkinoiden puolesta.
Tuotanto- ja pullotusrakenteen erot, vihittiiskaup-
parakenteen erityispiirteet sekd hinta- ja markki-
naosuuserot ovat tirkeimpid titd lihestymistapaa
tukevia tekijoitd. Joka tapauksessa kysymys voidaan
jittia avoimeksi tdmin asian kisittelyssi, koska
kilpailua koskeva arviointi olisi olennaisilta osiltaan
sama lahestymistavasta riippumatta. Koska CCSB ei

(") Asia IV/M.623 Kimberley-Clark/Scott Paper. Téssé asiassa ko-
mission p#itoksessd viitattiin moniin syihin sen puolesta ja
sitd vastaan, ettd Iso-Britannia ja Pohjois-Irlanti muodostavat
vain yhdet markkinat. Monet niisti syisti pitivit paikkansa
myds tissa analyysissa.
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harjoita toimintaa Pohjois-Irlannissa ja koska CS:n
suunnittelemassa  lisenssisopimuksessa Newcon
kanssa rajoitetaan toiminta-alue “Isoon-Britanniaan
(jolla tarkoitetaan tdssd yhteydessd Englantia, Skot-
lantia, Walesia ja Mansaarta)”, komissio on keskit-
tanyt analyysinsd Isoon-Britanniaan.

Piitelma

Edelld esitetyt seikat huomioon ottaen komission
on paitellyt, ettd Iso-Britannia muodostaa ne asian
kannalta merkitykselliset maantieteelliset markki-
nat, joilla ehdotettu toimenpide arvioidaan.

C. ARVIOINTI

1. Johdanto

Ehdotetulla toimenpiteelld maailman suurin pullot-
taja CCE ja siten maailman menestyksekkdimmin
tuotemerkin omistaja TCCC saisivat mairiysvallan
Ison-Britannian  suurimmassa  pullotusyhtidssi
CCSB:ssd. Arvioinnin lahtokohtana on oltava
seuraavat seikat:

— CCSB:n nykyisen aseman arviointi cola-markki-
noilla

— chdotetusta toimenpiteestd aiheutuva rakenteel-
linen muutos ja timin muutoksen vaikutus
midrddvin aseman syntymiseen tai vahvistumi-
seen.

CCCB:n myymien muiden alkoholittomien
juomien osalta CCSB:n markkinaosuus muista hiili-
hapollisista virvoitusjuomista kuin cola-juomista,
laimennettavista mehuista, tuoremehuista ja pullot-
tuista vesistd ei ylittinyt 25:td prosenttia vuonna
1995. Ei kuitenkaan ole vilttimiténtd maaritells,
onko CCSB miiradvassd asemassa milladn niista
markkinoista, koska se osoitetaan olevan ma#rai-
vissa asemassa cola-juomien markkinoilla, ja kilpai-
luanalyysi pysyy olennaisilta osiltaan muuttumatto-
mana, vaikka havaittaisiinkin CCSB:in  olevan
mairidssi asemassa muilla markkinoilla.

2. Markkinoiden rakenne
a) Virvoitusjuomateollisuuden kokonaisrakenne

Cola-juomien markkinoilla, kuten tyypillisesti
virvoitusjuomateollisuudessa, on monimutkainen
toimijarakenne. Téssd asiassa on valttimatdntd
erottaa seuraavat kolme toimijaryhmidi ja niiden
harjoittamat toiminnot:

— Tuotemerkin haltija, joka omistaa tai jolla on
toimilupa kiyttdd tuotenimed yhden tai
useamman virvoitusjuoman tuotannossa.

— Tiivisteen omistaja, joka omistaa virvoitus-
juoman perustan muodostavan tiivisteen/
esanssin valmistusohjeen. Tiivisteen omistaja

(111)

(112)

(113)

(114)

joko valmistaa tiivisteen itse tai teettid sen
muualla ohjeidensa mukaan.

— Pullottaja, joka hoitaa joitakin seuraavista
toiminnoista tai ne kaikki: lopullisen virvoitus-
juomatuotteen tuotanto, pakkaaminen, markki-
nointi, jakelu tai myynti.

Markkinatoimijat voivat suorittaa osan tai kaikki
edella kuvailluista tehtavisti riippuen niiden verti-
kaalisen integraation asteesta. Jos toimija ei suorita
itse kaikkia niita tehtivid, sen on luotettava muihin
toimijoihin. Jos ketjun eri vaiheet ovat riippuvaisia
toisistaan, muutokset yhdelld tasolla vaikuttavat
myés muihin tasoihin.

b) Tdrkeimmdt cola-juomien toimittajat
CCSB

CCSB on johtava virvoitusjuomien pullottaja/jake-
lija Isossa-Britanniassa, ja erityisesti se on myds
johtava tavarantoimittaja cola-markkinoilla. Sen
tuotevalikoima on laaja ja kattaa kaikki virvoitusjuo-
mat, mukaan lukien cola-juomat, muut hiilihapol-

liset  virvoitusjuomat, hedelmamehujuomat ja
laimennettavat mehut, tuoremehut/nektarit ja
kivenniismehut.

TCCC ja CS perustivat CCSB:n padasiassa toimitta-
maan virvoitusjuomatuotteitaan Ison-Britannian
markkinoille. Kiytinnossi yhteisyrityksen koko
liikkevaihto kertyy tuotteista, jotka valmistetaan
TCCC:n  ja CS:n omistamista tai joidenkin CS:n
tuotteiden kohdalla niiden lisensoimista tiivisteistd
ja esansseista. Lisiksi CCSB toimittaa kivenniisve-
sid, jotka on pullotettu lihteelld, jotkut Yhdisty-
neessi kuningaskunnassa, toiset Euroopan mante-
reella. Kaikkien CCSB:n tuotteiden toimitusjirjes-
telyt riippuvat tuotemerkin tai tiivisteen omistajien,
joihin kuuluu my6s TCCC ja CS, kanssa tehdyisti
pullotus- tai lisenssisopimuksista.

CCSB:n kokonaisliikevaihto jakaantuu seuraavalla
tavalla kolmen lisenssinmyontijiryhmin kesken:
TCCC:n tuotteet, [50—70 prosenttia] miaristi
([60 —80 prosenttia] arvosta), CS:n tuotteet, [20 — 40
prosenttia] méiristi ([15—30 prosenttia] arvosta),
muiden tuotteet, [alle 10 prosenttia] miarasta (alle
10 prosenttia] arvosta). CCSB:n virvoitusjuomavali-
koima sisdltid useita tirkeimmisti tuotemerkeistd,
mukaan lukien TCCC:n Coca-Cola (kisittad Coca-
Colan, Coca-Cola Lightin, kofeiinittornan Coca-
Colan jne., joista kaytetddn yhteisestd nimitystd
Coca-Cola Mega), Sprite, Lilt, Fanta ja CS:n
Schweppes-mikserit, Canada Dry, Sunkist, Gini ja
Oasis.

CCSB:lld on kuusi tayttolaitosta, joihin kuuluu erit-
tiin suuri ja uudenaikainen laitos Wakefieldissi
seki viisi suurta jakeluvarastoa. Vuonna 1995 CCSB
myi cola-juomia.l 314 miljoonaa litraa ja alkoholit-
tomia juomia yhteensd 2 344 miljoonaa litraa, joista
1 872 miljoonaa litraa oli hiilihapollisia virvoijtus-
juomia (ldhde: Canadean).
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Britvic Soft Drinks Ltd.

Toinen suurimmista cola-juomien ja muiden alko-
holittomien juomien pullottajista/jakelijoista Isos-
sa-Britanniassa on Britvic Soft Drinks Ltd., jiljem-
pini ’Britvic’, josta 90 prosenttia omistaa Britannia
Soft Drinks. Jilkimmaiisestd yhtisti 50 prosenttia
omistaa Bass, 25 prosenttia Allied Domecq ja 25
Whitbread. Loput 10 prosenttia Britvicisti omistaa
PepsiCo. Britivic, joka myos aloitti toimintansa
vuonna 1987, toimittaa CCSB:n tavoin laajan vali-
koiman alkoholittomia juomia, joihin kuuluvat
Pepsi, Seven-Up, Tango ja Top Deck.

Britvicilli on samanlainen liiketoimintaprofiili
kuin CCSB:l4, koska silld on vahva kansainvilinen
cola-tuotemerkki, Pepsi, ja laaja valikoima muita
alkoholittomia juomia. My0s sen tuotanto- ja jake-
luprofiili on samanlainen ja se omistaa seitsemin
tuotantolaitosta ja 17 jakeluvarastoa.

Britvicin liikevahdon midrd vuonna 1995 oli
[1 900 —2 100] miljoonaa litraa, josta cola-juomien
osuus oli [450 — 550] miljoonaa litraa ja hiilihapol-
listen  virvoitusjuomien  osuus  [900—1 100]
miljoonaa litraa (/dhde: Canadean).

The Virgin Cola Company

Vuoden 1994 lopussa perustettin The Virgn Cola
Company Ltd, jiljempina 'Virgin’, The Virgin
Trading Company Ltdin ja Cott Corporation of
Canada, jiljempani 'Cott’, vilinen yhteisyritys, joka
toi markkinoille Virgin Colan. Virgin Cola kasitta4
useita cola-juomia, kuten tavallisen, dieetti-colan,
kofeiinittoman ja kevyt-colan. Virgin Colaa
myydiin pidasiassa kahdessa vahittiiskauppaket-

jussa (J...]-
The Cott Corporation

Cott on kanadalainen yritys, joka on erikoistunut
korkealaatuisten omien cola-tuotemerkkien valmis-
tukseen Pohjois-Amerikassa. Vuonna 1994 se aloitti
toimintansa Isossa-Britanniassa toimittamalla vahit-
taiiskauppaketjuille  korkealaatuisia  cola-juomia.
Cottilla on  Yhdistyneessi  kuningaskunnassa
lisenssi yhdelle maailman tirkeimmistd cola-tiivis-
teisti, Royal Crown Colalle. Lihes kaikki Isossa-
Britanniassa valmistetut korkealaatuiset omat cola-
tuotemerkit ja Virgin Cola on on valmistettu tistd
tiivisteestd. Cott valmistaa myds Virgin Colaa kuten
edelli on selvitetty. Cottilla on kaksi tuotantolai-
tosta ja se tuotti vuonna 1995 yli [...] miljoonaa
litraa, josta suurin osa oli cola-juomia.

Muut cola-juomien toimittajat

Useat muut alkoholittomien juomien valmistajat
valmistavat cola-juomia Ison-Britannian markki-
noille. Niitd ovat Princes, Vimto ja Barr, jotka
valmistavat padasiassa edullisia omia tuotemerkkeji
elintarvikekauppaketjuille.

(121)

(122)

(123)

(124)

¢) Tdrkeimmdt asiakkaat/jakelukanavat
Elintarvikekauppaketjut

Elintarvikekauppaketjut, joihin kuuluvat suuret
supermarketketjut, muodostavat madrillisesti
suurimman cola-juomien jakelukanavan Isossa-Bri-
tanniassa. CCSB:n arvion mukaan timin kanavan
tirkeys suhteessa kokonaiskysyntiin cola-markki-
noilla on noin [40 —55 prosenttia] vuonna 1995
myydystad kokonaismaarista. Cola-juomien
myynnin maird timidn kanavan kautta kasvoi
osapuolten mukaan vuoden 1993 noin [...]
miljoonasta litrasta [ .. .] miljoonaan litraan vuonna
1995.

Heriteostoskanava/tukkukauppa ja noutotuk-
kukauppa

Heridteostoskanava muodostuu padasiassa sellaisista
myymailoistd kuten pienet ruokakaupat, riippumat-
tomat lahikaupat ja lihikauppaketjut, huoltoasemat
ja alkoholimyymdlit. Suuri osa heriteostoskanavan
myymaloistd ostaa cola-juomansa tukkukaupoista
tai noutotukkumyymiléisti. CCSB:n mukaan heri-
teostoskanavan kautta myytyjen cola-juomien
miira oli vuonna 1995 noin [ ...] miljoonaa litraa,
joka on noin [25—35 prosenttia] cola-juomien
kokonaismarkkinoista.

Myynti paikan péilld kulutukseen

Tihian kanavaan kuuluvat pubit, hotellit, ravintolat,
klubit, kahvilat, tydpaikkaruokalat, koulut, sairaalat
ja muut paikat, joissa cola-juomia nautitaan paikan
pailld. Osapuolten mukaan myynti timin kanavan
kautta oli vuonna 1995 noin [15—25 prosenttia]
cola-juomien  kokonaismyynnistd Isossa-Britan-
niassa. Pubien (joita Isossa-Britanniassa on noin
60 000) tirkeys tilla myyntikanavalla voidaan nahdi
Monopolies and Mergers Commissionin (MMC)
raportista ('), joissa pubien osuuden hiilihapollisten
virvoitusjuomien kulutuksesta osoitettiin olevan
noin kaksi kolmasosaa. CCSB:n arvion mukaan
tim3 luku on nyt mahdollisesti vain 45 prosenttia.

d) Kasvu

Cola-juomien markkinat ovat kasvaneet vuosina
1993 — 1995 yhteensi noin 24 prosenttia. Kolmella
eri myyntikanavalla kasvu oli saman ajanjakson
aikana 36 prosenttia elintarvikekauppaketjuissa, 19
prosenttia heriteostoskanavalla ja 11 prosenttia
myynnissi paikan pailla kulutukseen. CCSB ja
useimmat toimijat cola-markkinoilla odottavat
kasvun jatkuvan, vaikka sdilld voikin olla merkit-
tivd vaikutus yksittdisind vuosina.

(") Raportti hiilihapollisten juomien valmistajien tarjoamsta Yh-
distyneessd kuningaskunnassa (HMSO 1991).
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e) Markkinointitoimenpiteiden rakenne ja luonne
(mainonta ja myynninedistiminen)

Virvoitusjuomien markkinointitoimenpiteet Isossa-
Britanniassa muodostuvat tuotemerkkikohtaisen
mainonnan ja kauppakohtaisen myynninedisti-
misen yhdistelmasta, kuten jiljempéini kuvaillaan.
Nima kaksi pidtekijad ovat toisiaan tiydentivii
markkinointitoimenpiteiti, joissa seki tuotemerkin
haltija ettd pullottaja/jakelija ovat mukana. Tallai-
sessa rakenteessa voidaan yhdistia sekid tuotekuvan
vetovoima ettd myynninedistimiskampanjan tehok-
kuus, minkd on todistettu olevan erityisen tirkeia
cola-juomien markkinoinnissa.

Tavanomainen mainonta

Cola-markkinoilla tuotekuvalla on suuri merkitys ja
markkinoille on ominaista voimakkaat tuotemerkit,
jotka on luotu ja joita on yllipidetty pitkiaikaisilla
mainoskampanjoilla. Tédhdn tuotemerkkikohtaiseen
mainontaan viitataan alalla "above the line” eli tava-
nomaisena mainontana, ja mainontavilineeni
kidytetadn padasiassa televisiota, radiota, elokuvia,
lehtid ja esimerkiksi musiikki- ja urheilutilaisuuk-
sien sponsorointia. Tuotemerkin haltijat eivit
pelkdstddn suunnittele ja toteuta tillaista tavan-
omaista mainontaa, vaan myo0s rahoittavat sen.

Myynninedistiminen

Tuotemerkkien myynninedistimisen jakelutasolla,
johon alalla viitataan "below the line”-markkinoin-
tina, katsotaan myos olevan erittdin tirkedd tuote-
merkkien kehittymiselle, erityisesti elintarvikekaup-
paketjuissa ja tukkukaupassa/noutotukkukaupassa
(heriteostos).

Myynninedistiminen muodostuu kahdenlaisesta
toiminnasta, nimittdin i) alennuksista (esimerkiksi
kaupanpiilliset, alennukset suurten erien ostami-
sesta, hinnan laskeminen, asiakasalennukset) ja ii)
jakeluportaaseen kohdistuvasta markkinoinnista
(esimerkiksi se, ettd asiakkaille maksetaan tuotteen
ottamisesta valikoimaan, sen asettamisesta hyvin
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esille ja myymilimainonnasta, asiakaskohtainen
myynninedistiminen ja maistajaiset, mainonta alan
lehdissi, ilmaiset jadhdytyslaitteet).

Elintarvikekauppaketjuissa ja tukkukaupassa/nouto-
tukkukaupassa (heriteostoskanavalla) odotetaan, etti
suurimpien tavaramerkkien myynninedistiminen
on sdinndllistd. Tdssi yhteydessi on huomattava,
etti kun myynninedistimiskampanjat kestavit
yleensid 4 —8 viikkoa, Coca-Colan myyntii ediste-
tién tavallisesti suurimman osan vuotta johtavissa
elintarvikekaupoissa pitimilla yhtad tai useampaa
paketti/tuotevaihtoehtoa tarjouksessa.

Paikan pailld nautittavien juomien markkinointi-
toimenpiteet muodostuvat  padasiassa  varojen
maksamisesta erityisehdoilla kertamaksujen
muodossa pituudeltaan keskitasoa olevien asiakas-
sopimusten varmistamiseksi (esimerkiksi panimon
tai vapaa-ajan toimintaa harjoittavan yrityksen kans-
sa).

Myynninedistimiselle jakelutasolla on ominaista,
ettd pullottajat/jakelijat tekevit suuria investointeja
suuriin tuotemerkkeihin ja saavat tavallisesti (usein
huomattavaa) taloudellista tukea kyseisilti tuote-
merkin haltijoilta tiettyjen sovittujen myynninedis-
timiskampanjoiden yhteisrahoituksen muodossa.
Siten myynninedistimisen kokonaiskulut voivat
olla paljon suuremmat kuin tavanomaisesta
mainonnasta aiheutuvat kulut.

3. Mddrddva asema
a) CCSB:n vabvuudet cola-juomien markkinoilla

Markkinaosuus

CCSBillé oli vuonna 1995 [55 — 65 prosentin] osuus
cola-juomien  markkinoista  Isossa-Britanniassa
(markkinaosuus on kokonaan TCCC:n ansiota,
koska CS:la ei ole cola-tuotemerkkeji). Tami on
melkein kolme kertaa seuraavaksi suurimman
kilpailun osuus. CCSB:lla on kaikkein suurin mark-
kinaosuus kaikilla kolmella myyntikanavalla. Mark-
kinaosuudet jakautuvat seuraavasti:

Myyntimddrin mukaiset osuudet cola-juomien markkinoista

(%)
Yritys 1993 1994 1995
CCSB (Coca-Cola-tuotemerkki) [55-65] [55—65] [55—65]
Britvic (Pepsi-Cola-tuotemerkki) [15—25] [15—25] [15-25]
Virgin Cola — [<3] [<s]
Kaupan omat tuotemerkit [<10] [5=15] [5—15]
Muut cola-juomat f1s—15] [<10] [<10]
Yhteensi 100 100 100

Lihde: Canadean.
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Myyntimidirin mukaiset osuudet cola-juomien markkinoista vuonna 1995
(%)
. Elintarvike- Heriteostos- Kulutus pai- ..
Yritys kauppaketjut kanava kan piiﬁllalzil Yhteensi
CCSB (Coca-Cola-tuotemerkki) [35—45] [60 —70] [55—65] [55—65]
Britvic (Pepsi-Cola-tuotemerkki) [10-20] [15-25] [30 —40] [15-25]
Virgin Cola [<10] [<5] — [<3]
Kaupan omat tuotemerkit [25—35] [<35] —_ [S—15]
Muut cola-juomat [<10] [<10] [<10] [<10]
Yhteensi 100 100 100 100

Ldhde: Canadean Limited, Nielsen, osapuolten arviot.
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Kolmessa suurimmassa elintarvikekauppaketjussa
CCSB on saavuttanut Coca-Colalla myyntiméirin
mukaan laskettuna noin [35—45] osuuden ja arvon
mukaan laskettuna [45—55 prosentin] osuude,
miki ylittdd reilusti seuraavaksi suurimman
toimijan Britviocin Pepsilld saavuttamat [10—20
prosentin] miirillisen osuuden ja [15—~25 prosen-
tin] arvon mukaisen osuuden. Virgin on tilli myyn-
tikanavalla pieni tekiji ja siti myydddn vain
kahdessa suurimmista vahittiiskauppaketjuista. Sekd
molemmilld "perinteisilld” edullisilla tuotemerkeilla
etti uudemmilla korkealaatuisilla kaupan omilla
cola-tuotemerkeilli on rooli niilli markkinoilla.
On huomattava, ettd vaikka kaupan omilla tuote-
merkeilli on yhdessi tuntuva markkinaosuus
([25—35 prosenttia]), niiden yksittiiset osuudet
ovat pienid (< 10 prosenttia) ja rajoittuneet yhteen
supermarketketjuun.

Korkealaatuisten kaupan cola-tuotemerkkien ja
Virgin Colan markkinoille tuonti vuodesta 1994 on
pienentinyt Coca-Colan markkinaosuutta elintarvi-
kekauppakanavan ylipdissi (tima on laajempi
kisite kuin elintarvikekauppaketjut, koska siihen
sisiltyvit osuuskunnat ja  jidhdytyskeskukset)
vuoden 1993 [50 — 60 prosentista} {40 — 50 prosent-
tiin] vuonna 1995. Coca-Cola on kuitenkin elpynyt
ja vuoden 1996 seitsemin ensimmaiisen kuukauden
aikana sen markkinaosuus oli Nielsenin mukaan
[40 — 50 prosnettia].

CCSB:n tuotteella Coca-Colalla on erityisen korkea
markkinaosuus  heriteostoskanavalla.  Nielsenin
mukaan mairillinen osuus oli vuonna 1995
[60 —70 prosenttia] ja arvossa laskettu osuus
[65—75 prosenttia). Uusien kaupan omien korkea-
laatuisten tuotemerkkien ja Virgin Colan markki-
noille tuonti laski tilapéisesti hieman Coca-Colan
myyntia timin kanavan kautta. Tasti laskusta
huolimatta CCSB:n markkinaosuus tilli myyntika-
navalla on pysynyt suhteellisen vakaana vuoden
1993 [60—70 prosentin] ja vuoden 1995 [60—70
prosentin] vililla.

Paikan pailla kulutettavien Cola-juomien myyntia
hallitsee kaksi erittiin vahvaa toimijaa, Coca-Cola
(CCSB) ja Pepsi (Britvic), joiden osuus cola-juomien
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myynnistd timdn kanavan kautta oli [90—100
prosenttia] vuonna 1995 (CCSB [55 — 65 prosenttia]
ja Britvic [30 —40 prosenttia]). Sekid Coca-Cola etti
Pepsi ovat lisinneet markkinaosuuttaan muiden
cola-juomien toimittajien kustannuksella. Coca-
Colan myyntimiirain mukainen markkinaosuus
tilli kanavalla on noussut vuoden 1993 [50—60
prosentista] [§5—65 prosenttiin] vuonna 1995
huolimatta Britvicin vakiintuneesta asemasta tilli
kanavalla.

Pakko pitid myytdvini

CCSB:n suurin vahvuus on TCCC:n omistama
Coca-Cola-tuotemerkki. TCCC:n vuoden 1995
toimintakertomuksessa korostetaan Coca-Cola-tuo-
tenimen ja -logon maailmanlaajuista tunnustamista
ja todetaan, ettdi Coca-Cola on maailman toiseksi
“tunnetuin sana” (OK-sanan jalkeen).

Toimintakertomuksessa korostetaan siti merkitysti,
jonka TCCC katsoo kuuluvan Coca-Cola-tuotemer-
killeen, seuraavasti:

"Coca-Cola-tavaramerkin on oltava miljardien
arvoinen, vai mitd? Itse asiassa se on 1 Yhdysvaltain
dollarin arvoinen — siis laskentatoimen nikoékul-
masta. Joidenkin arvioijien mukaan sen todellinen
arvo on lahempini 39 miljardia dollaria. Emme
oikeastaan tiedd tarkkaan, minki arvoinen se on.
Mutta tiedimme timin: Jos yrityksemme palaisi
maan tasalle, meilld ei olisi ongelmia saada lainaa
jilleenrakentamista varten yksinomaan tavaramerk-
kiemme vahvuuden vuoksi.”

Vuoden 1995 markkinointitutkimuksen mukaan
kuluttajista 99 prosenttia tuntee Coca-Cola-tuote-
merkin ja 69 prosenttia sen mainonnan.

Coca-Cola-tuotemerkin lihes maailmanlaajuinen
tunnettuus merkitsee sitd, ettd elintarvikekauppa-
ketjujen, tukkukauppojen ja noutotukkujen on
pakko pitid siti myytivini. Komission kyselyyn
vastanneista suurimmista vihittaiskauppaketjuista
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kaikki pitavat Coca-Colaa myytavana. Eris vastaaja
totesi, ettd “tietyt merkit ovat kansainvilisesti
tarkeitd ja niitd on pidettivi mukana tuotevalikoi-
massa, esimerkiksi Coca-Cola-tuotemerkki”, ja
lisdsi, "ettd Coca-Cola on tirkein liikkeelle paneva
tekija markkinoilla”. Toinen yritys ilmoitti, ettd kun
muiden tuotemerkkien on vakuutettava vihittiis-
kauppiaat ottamaan ne tuotevalikoimaan, Coca-
Colaa pidetadn “valttimattomini” tuotteena, "jota
viahittaiskauppiaiden on mielestiin pidettivi tuote-
valikoimassaan asiakkaiden vaatimusten tiyttimi-
seksi”.

Kiaytannollisesti katsoen kaikki vihittaiskauppiaat
korostavat cola-juomien strategista tarkeytti liike-
toimintansa kannalta ja tuovat erityisesti Coca-
Colan esille tissid yhteydessi. Lisiksi alkoholittomat
juomat ovat yleensd strategisesti tirkeitd vihittdis-
kauppiaille ja muodostavat noin 5 prosenttia niiden
kokonaisliikevaihdosta. Tissd yhteydessd erityisesti
cola-juomia pidetddn niin sanottuina liikenteen
luojina”, ja timin vuoksi vihittiiskauppiaat kiyt-
tivit niitd asiakkaiden houkuttelemiseksi kauppaan.
Samanlaisista syistdi Coca-Cola on vilttimitén
myyntiartikkeli tukkukaupoille ja noutotukkumyy-
miléille, jotka toimittavat tuotteita heriteostoskana-
valle.

Se, etti Coca-Cola on vilttimiton myyntiartikkeli
tukkukaupoille ja vihittaiskauppaketjuille, asettaa
sen edulliseen asemaan, koska ei ole vaihtoehtoista
toimittajaa, minki ansiosta CCSB puolestaan pystyy
neuvottelemaan tyydyttaviod sopimuksia kauppaeh-
doista, hyllytilan saannista ja myynninedistimisesta.
Erds tukkukauppias sanoi komissiolle, etti "Coca-
Cola on johtavana tuotemerkkinid strategisesti
tirked meille. Kaytinndssa timé vaikuttaa siten, ettd
tuotemerkille annetaan enemmin tilaa.”

Heriteostoskanavalla ja paikan pdilld kulutettavien
juomien kanavalla tila cola-juomien ja muiden
alkoholittomien juomien esille laittamiseen ja
varastointiin on usein rajoitettu, minkd vuoksi
myymilit pitivit tavallisesti myynnissd vain yhta
cola-tuotetta ja rajoitetun méirin muita virvoitus-
juomia. Coca-Colalla maailmanlaajuisesti tunnet-
tuna tuotteena on huomattava etu verrattuna kilpai-
leviin cola-juomiin.

Hinnat

CCSB:n kilpailijoiden, mukaan lukien Britvic/Pepsi
ja Virgin, on pakko ottaa CCSB:td pienempi kate
cola-tuotteistaan ja samanaikaisesti niiden on tarjot-
tava parempia myynninedistimiskampanjoita. Eris
vihittiiskauppias ilmoitti, etta "CCSB ei korvaa
kokonaan erikoistarjouksia kuten [...]" ja 7jos
tarjoamme kolme kahden litran pulloa kahden
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hinnalla, [...] korvaa ... koko myyntihinnan, kun
taas CCSB korvaa ainoastaan 70 prosenttia
hinnasta, toisin sanoen katteemme sailyy, mutta
menetimme voittomme.”

Kahta tirkeinti cola-merkkid, Coca-Colaa ja Pepsii,
myydddn vihittdiskauppaketjuissa kuluttajille noin
20 prosenttia korkeammalla hinnalla kuin Virgin
Colaa ja korkealaatuisia kaupan omia tuotemerk-
keja. Osapuolten toimittamien suositumman cola-
tuotteen (2 litran muovipullo) todellista hintaa
(mukaan  lukien  myynninedistimiskampanjat)
viimeisten kahden vuoden aikana koskevien
tietojen mukaan CCSB on nostanut Coca-Colan
todellista hintaa ja sen hintaeroa verrattuna kaik-
kien kaupan cola-tuotemerkkien keskimiiriiseen
hintaan tdmin ajanjakson aikana. Niihin lukuihin
sisaltyvat kaikki kaupan omat cola-tuotemerkit,
sekd edulliset etti korkealaatuiset, kaikki pakkaus-
vaihtoehdot ja kaikki asiakkaat, minkid vuoksi ne
kuvaavat parhaiten hintojen kehitystd elintarvike-
kauppaketjuissa.

Samaan aikaan [ ...] tuntui yrittivin turhaan lisatd
markkinaosuuttaan elintarvikekauppaketjuissa
laskemalla [...] 2 litran muovipullon todellista
hintaa ([ ...]) vuoden 1995 aikana. Tima vahvistaa
yleista kisitystd, ettd [ ...] el pysty pysyvisti uhkaa-
maan Coca-Colan markkinaosuutta merkittivissa
mairin.

Toinen merkki Coca-Colan suhteellisesta voimak-
kuudesta vihittiiskauppiaita vastaan on se, etti
vaikka viahittdiskauppiaat saavat Coca-Colasta
pienemmin katteen kuin omista korkealaatuisista
cola-tuotemerkeistddn, kiytinnollisesti katsoen ne
kaikki myyvat Coca-Colaa. Tdmia katteiden erilai-
suus on toinen merkki vihittiiskauppiaiden neu-
votteluvoiman rajallisuudesta niiden neuvotellessa
markkinajohtaja CCSB:n kanssa. Vaikka korkealaa-
tuiset omat cola-tuotemerkit antavat vihittiiskaup-
piaalle hyvin voiton, ne eivit pysty korvaamaan
Coca-Colan vetovoimaa.

[... Ei-luottamuksellinen tiivistelma: Osapuolten
sisdisissa asiakirjoissa todettiin (huhtikuun 1996
katsauksessa), etta Coca-Colan hinnankorotus
onnistui hyvin ja ettd "Coca-Cola Mega” niyttii
jilleen voimansa cola-juomien markkinoilla]

Tuotevalikoima

Coca-Colan lisiksi CCSB:ld on myés laajin tuote-
valikoima muita alkoholittomia juomia Isossa-Bri-
tanniassa. CCSB pystyy maailman johtavan cola-
juoman lisdksi tarjoamaan myos tiydellisen vali-
koiman muita alkoholittomia juomia, joihin kuuluu
muitakin johtavia kansainvilisia tuotemerkkeji
kuten Fanta, Sprite, Dr Pepper, Schweppes-mikse-
rit, Canada Dry ja Sunkist.
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(148) Laajan tuotevalikoimansa ansiosta CCSB pystyy merkittivia verrattuna muiden kanavien kuin vihit-
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jirjestelemain alennuksensa niin, ettid se rohkaisee
vihittiiskauppiaita ostamaan  mahdollisimman
suuria mairia. CCSB soveltaa erityisia méaraalen-
nuksia (vihittiiskauppiaille jalkikiteen tietyn ajan-
jakson aikana, tavallisesti vuosi; saavutettavien
myyntimadrda koskevien tavoitteiden perusteella
myodnnettivat alennukset) joko yksittiisiin tuote-
merkkeihin tai koko tuotevalikoimaan. Tillaiset
kiytinnot rohkaisevat asiakkaita ostamaan mahdol-
lisimman paljon tietyltd tavarantoimittajalta ja
estivit huomattavassa mairin asiakkaita vaihtamasta
tavarantoimittajia.

Mittakaavaedut

Toinen CCSB:n vahvuus on Coca-Colan ja muiden
sen tuotevalikoimassa olevien tuotemerkkien yhdis-
telmin aikaansaama miarillinen tehokkuus, jonka
ansiosta CCSB pystyy hyotymiéin mittakaavaeduista
ostostoiminnassa, tuotannossa ja jakelussa. Esimer-
kiksi CCSB:n Wakefieldin tuotantolaitos, joka on
Euroopan suurin, tuotti vuonna 1995 lihes [...]
litraa (noin [... prosenttia] CCSB:n kokonaistuo-
tantannosta), kun taas Britvicin kaikkien tuotanto-
laitosten kokonaistuotanto vuonna 1995 oli [...
suunnilleen samaa  suuruusluokkaa). Suurten
miirien ansiosta CCSB pystyy lisdksi toimittamaan
tuotteet asiakkaille pienemmilld yksikkokuljetus-
kustannuksilla.

My6s mainonnassa tuntuu olevan mittakaavaetuja.
Pepsi on jatkuvasti kiyttinyt huomattavasti
enemmin tavanomaiseen mainontaan kuin TCCC,
mutta tilli ei ole ollut nikyvaa vaikutusta Pepsi
Colan markkinaosuuteen.

b) Rajoitukset

Osapuolet ovat viittineet, etti kaupan omien
korkealaatuisten  cola-tuotemerkkien ja Virgin
Colan markkinoille tuonti osoittaa, ettd CCSB:ll4 ei
ole miiriivid asemaa cola-juomien markkinoilla
Isossa-Britanniassa. Osapuolet viittdvat myos, ettd
muut cola-juomien toimittajat, asiakkaat ja myos

muut hiilihapolliset virvoitusjuomat rajoittavat
CCSB:n toimintaa. Naitd viitteiti tarkastellaan
jaljempina.

Kaupan tuotemerkit

Kaupan omat cola-tuotemerkit ovat merkittavi
tekiji ainoastaan vahittiiskauppaketjuissa, joissa
niiden markkinaosuus on madrillisesti noin
[25—3S5 prosenttia] ja arvossa laskettuna [15—25
prosenttial. Niiden osuus paikan p#illd kulutetta-
vien juomien markkinoilla ei ole merkittiva, ja
heriteostoskanavalla niiden méérillinen osuus on
vain [< S prosenttia] ja arvossa laskettu osuus [< §
prosenttia]. Omat tuotemerkit eivit siten ole
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taiskauppaketjujen kautta myytyjen cola-juomien
[50 — 60 prosenttia].

Tutkimuksensa  suorittamisajankohtana  vuonna
1990 MMC havaitsi, ettid jilleenmyyjien omalla
tuotemerkillddn myymien hiilihapollisten virvoitus-
juomatuotteiden hinnat olivat yleensa noin 10— 20
prosenttia alhaisempia kuin merkkijohtajien hinnat
ja ettda kaupan omien tuotemerkkien ja merkkituot-
teiden vilisen vakaan hintaeron ylldpitimisti tuki
jilleenmyyjien vahva neuvotteluasema niiden
omien tuotemerkkien valmistajia vastaan. (Kohta
3.59.) Ilmeisesti Coca-Colan ja Pepsin mainonnan
ja myynninedistimisen seurauksena ja koska
kaupan omien tuotemerkkien valmistuksessa
kaytettavit tiivisteet olivat tuolloin huonompilaatui-
sia, cola-juomien kohdalla hintaero oli paljon
suurempi, noin 40—50 prosenttia. Oli myos
hinnaltaan edullinen cola-juoma, jota myytiin 70
prosentin alennuksella.

Tilanne muuttui dramaattisesti, kun Ison-Britan-
nian markkinoille tuli Cott, kanadalainen yritys,
joka tarjosi suurille vahittaiskauppialle mahdolli-
suuden kehittaa Coca-Colaan ja Pepsiin vertailtavia
cola-tuotteita.

Huhtikuussa 1994 Sainsbury toi markkinoille
korkealaatuisen oman cola-tuotemerkin nimelld
"Classic Cola”, jonka oli tarkoitus kilpailla suoraan
suurten tuotemerkkien kanssa. Sainsburyn Classicin
markkinoilletuonnin jilkeen muut suuret elintarvi-
kekauppaketjut toivat myds markkinoille korkealaa-
tuisia omia cola-tuotemerkkeji. My6s suurimmat
hankintayhdistykset NISA ja Spar toivat markki-
noille korkealaatuiset omat cola-tuotemerkit.

Alussa niiden korkealaatuisten kaupan cola-tuote-
merkkien myynti vei markkinaosuutta seki Coca-
Colalta etti Pepsi-Colalta. Vastauksena tihin
uhkaan Coca-Colan markkinaosuudelle TCCC
lisasi mainontaohjelmiaan.

[... Ei-luottamuksellinen tiivistelma 157 ja 158
kappaleesta: Osapuolten sisdisten asiakirjojen
mukaan  Coca-Cola-tuotemerkki  alkoi  saada

takaisin markkinaosuuttaan kaupan cola-tuotemer-
keiltai jo vuoden 1995 viimeisten neljinnesten
aikana, ja vuoden 1996 puoliviliin mennessi mark-
kinoiden rakenneuudistus oli lopussa.]

Kaikilla suurilla vahittdiskauppaketjuilla ja kahdella
suurimmalla hankintayhdistykselld on nyt omat
korkealaatuiset cola-juomansa. Timia itsessadn
rajoittaa lisilaajentumisen mahdollisuuksia. Lisiksi
kaupan omilla cola-tuotemerkeilldi on vastassaan
useita lisihaittoja, jotka rajoittavat niiden mahdol-
lista kasvua:
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— niiden myynti on rajoittunut niihin' vihittais-
kauppaketjuihin, jotka omistavat ne;

— korkealaatuiset tuotemerkit eiviat voi kilpailla
liian voimakkaasti hinnalla, koska riskini on se,
etti ne menettivit asemansa "korkealaatuisina”
tuotteina ja kuluttajat luokittelevat ne mieles-
saan alhaisemmille tasoille. Coca-Cola toimii
tunnettuna arvon osoittajana, joka osoittaa
korkealaatuisen kaupan oman tuotemerkin
arvon;

— ne eivdt pysty mainostamaan tuotemerkkidin
yhtd paljon sen vastapainoksi, etti hintoja ei
voida alentaa;

— on rajallista, kuinka paljon vihittiiskauppaketjut
voivat lisitd omien tuotteidensa myyntid vihen-
taimilld kuluttajien valintavaihtoehtoja ja merk-
kituotteille jakamaansa hyllytilaa, koska asiak-
kaat menevit lopulta muualle.

Osapuolten mukaan kaupan omien tuotemerkkien
myynti on arvoltaan noin 28 miljardia Englannin
puntaa vuodessa eikd sen vuoksi voida sanoa, ettd
niiden mahdollisuudet ovat rajalliset. Lisdksi
osapuolet sanovat, etti vahittiiskauppaketjut kayt-
tivit paljon rahaa tuotenimensi mainontaan yleensi
ja siten omien cola-tuotemerkkiensd myynninedis-
timiseen. Vaikka olisikin niin, Sainsbury kaytti
vuonna 1995 mainontaan [...], noin [...] liike-
vaihdostaan, kun taas TCCC:n kulut olivat Cana-
deanin mukaan 29 miljoonaa puntaa, miki vastaa
yli [...] TCCCn tuotteiden liikevaihdosta.
Mainontakulut suhteessa liikevaihtoon ovat siten
vihintaan 10 kertaa suuremmat TCCC:lla.

Korkealaatuisten kaupan cola-tuotemerkkien
mahdollinen markkinaosuus nayttia olevan rajoi-
tettu, eikd elintarvikekauppaketjuilla ole keinoja
lisitd myyntid tietyn pisteen yli. Sen, ettd tima piste
on nihtivisti saavutettu, vahvistavat [..muun
muassa] ja se, etti Coca-Cola on saanut takaisin
osan menettimistiin markkinaosuudesta.

Vaikka CCSB menetti markkinaosuuttaan elintarvi-
kekauppaketjujen cola-juomien markkinoilla
korkealaatuisten kaupan cola-tuotemerkkien ja
Virgin Colan markkinoille tuonnin seurauksena,
Canadeanin mukaan "sen kokonaismyyntimiara
kasvaa yhi markkinoita nopeammin”.

On mielenkiintoista verrata cola-juomien tilannetta
vahittiiskauppaketjuissa limonadien tilanteeseen.
Kaupan omat tuotemerkit hallitsevat limonadi-
kauppaa, eiki eriilld elintarvikeketjuilla ole myyté-
vini ollenkaan merkkituotteita tai ne hinnoittelevat

(164)
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omat tuotemerkkinsd (edullisten) merkkituotteiden
ylapuolelle. Sitid vastoin Coca-Colaa myydiin usein
noin 15—25 prosenttia korkeammalla hinnalla
kuin kaupan omia korkealaatuisia cola-tuotemerk-
kejd, ja silti se on 42 prosentin mairilliselld osuu-
dellaan suurin tuotemerkki tilli kanavalla ja sen
osuus on puolet suurempi kuin kaikkien kaupan
omien tuotemerkkien yhteenlaskettu osuus. Cola-
juomien kokonaismarkkinoilla omien tuotemerk-
kien osuus maéirdstd on vain 10 prosenttia.

On myods huomattava, ettd kaupan cola-tuotemerkit
ovat olleet supermarkettien markkinoille tuomista
tuotteista huonoiten menestyvid. Niiden saama
markkinaosuus on ainostaan 28 prosenttia verrat-
tuna hiilihapollisten virvoitusjuomien 39 prosent-
tiin (cola-juomat mukaan luettuna, noin 50
prosenttia ilman cola-juomia), kivenniisvesien 50
prosenttiin ja tuoremehujen 67 prosenttiin. Tami
osoittaa, etti cola-merkkituotteiden markkinavoima
on sellaista tasoa, jota muut virvoitusjuomat eivit
pysty saavuttamaan. Coca-Cola, joka on kaikkein
tirkein tuotemerkki, hyétyy tisti tilanteesta eniten.

Virgin

Virgin Cola tuotiin markkinoille "Virgin”-tavara-
merkilld, jota kiytetidn Virgin-ryhmin muodosta-
vissa useissa erilaisissa liikeyrityksissi. Ryhmin
mukaan niitd yrityksia (joihin kuuluu lentoyhtiéiti
ja vahittiiskauppa) yhdistia yhteinen filosofia,
nimittiin “innovatiivisuuden tuominen pysihtyi-
neille  monopolistisille  markkinoille, mihin
yhdistyy selvasti ilmaistu sitoumus tarjota kulutta-
jalle aitoa hyotyd yhdistimalla alhainen hinta ja/tai
hyvilaatuiset tuotteet tai palvelut”.

Virginin jonkin verran menestystd saavuttanut
toiminta perustuu suurelta osin kahden elintarvike-
kauppaketjun, [...], kautta tapahtuvaan myyntiin,
miki on johtanut noin [< 10 prosentin) markki-
naosuuteen tilli myyntikanavalla. Tuote ei ole
pystynyt vakiinnuttamaan itseddn samalla tavalla
heriteostoskanavalla, jolla sen osuus on [< §
prosenttia), ja paikan piilld nautittavien tuotteiden
kanavalla sen osuus on vielikin vihdisempi rajoit-
tuen todellisuudessa Virgin-ryhméin omistamaan
elokuvateatteriketjuun. Tuotteen osuus Ison-Britan-
nian cola-markkinoista oli yhteensi [< 5 prosent-
tia] vuonna 1995 (Canadean).

CCSB:hen verrattuna Virgin Cola kirsii useista
haittatekijoisti:

— Virgin Colalla on vihiisemmait taloudelliset
voimavarat lanseerata, mainostaa ja markkinoida
cola-tuotteitaan.
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— Silld on vihiisemmit tuotanto- ja jakeluvoima-
varat. Jakelun osalta epikohtia korvaa osittain
se, etti suurin osa Virgin Colan myynnisti
tapahtuu ainoastaan kahden asiakkaan toimesta.
Tami tekee jakelusta helpompaa niille asiak-
kaille. Virgin Cola tarvitsee kuitenkin kansal-
lisen jakelutoiminnan, jos se aikoo mitenkain
menestyi heriteostosten ja paikan paalld kulu-
tettavien tuotteiden kanavalla.

— Vaikka Virgin on tuonut uusia tuotteita markki-
noille ja suunnittelee tuotevalikoimansa laajen-
tamista, sen valikoimaa ei voida verrata CCSB:n
(tai edes Britvicin) tarjoamaan valikoimaan.
Tamin vuoksi Virgin Colalla ei ole samaa
vaikutusvaltaa vihittiiskauppiaisiin kuin
CCSB:lli (tai edes Britvicilld) tuotevalikoimaan
padsyn, hyllytilan saannin tai toimitusehtojen
suhteen.

— Virgin Colan myymin cola- ja muiden juomien
kokonaismiairin vuoksi sen neuvotteluasema
vihittiiskauppiaiden, tukkukauppiaiden/nouto-
tukkujen suhteen on suhteellisen heikko verrat-
tuna CCSB:hen.

[... Ei-luottamuksellinen tiivistelmi: Osapuolten
sisdisissd asiakirjoissa todettiin, ettd Virginin mark-
kinaosuus oli ollut erittiin vakaa, padasiassa koska
suurin osa sen volyymistd riippui yhdesti ainoasta
elintarvikeketjusta.] Koska muut elintarvikekauppa-
ketjut tuskin ottavat myytivdksi tuotetta, joka
kilpailisi tasapdisesti niiden omien tuotemerkkien
kanssa, Virgin Colan myynnin merkittivi laajentu-
minen vihittdiskaupan kautta vaikuttaa epitoden-
nikoiselta.

Vaikka Virginilli on kunnianhimoa saada taydel-
linen tuotemerkki, joka kilpailee kaikilla kolmella
markkinalohkolla, se on havainnut vaikeaksi saada
osuuksia paikan piilla nautittavien tuotteiden ja
heriteostosten markkinoilla ja kirsii ainakin talld
hetkelld samoista rajoitteista kuin korkealaatuiset
kaupan cola-tuotemerkit. [ ...]

Virginilti puuttuu seki cola-juomien etti yleisen
tuotevalikoiman suhteen tarvittava kriittinen massa,
jotta se voisi hyddyntdd heriteostoskanavaa kannat-
tavasti jakelukanavana. [...]

Britvic

Ulkonaisesti Britvic on samassa asemassa cola-
markkinoilla kuin CCSB. Silld on suuri kansainvi-
linen tuotenimi, Pepsi (kahdeksanneksi suurin
tuotemerkki hyvin myyvien kulutustavaroiden
alalla, arvo 75—180 miljoonaa Englannin puntaa
vuonna 1995), ja tuotemerkin haltijalla on tarpeeksi
voimavaroja tuotteen mainostamiseksi ja sen
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myynnin edistimiseksi. Cola-tuotetta tukee laaja
valikoima muita virvoitusjuomia, ja Britvic toimii
kaikilla kolmella myyntikanavalla. Paikan paalla
nautittavien tuotteiden kanavalla Britvicilli on se
huomattava etu Coca-Colaan verrattuna, etti sen
osakkeenomistajat omistavat yli 12 000 vuokraa-
maansa ja johtamaansa pubia eli 20 prosenttia
kokonaismadristdi ja Pepsi Com kautta silli on
yhteyksid suurimpiin pikaruokamyymil6ihin. Brit-
vicilld on perinteisesti ollut ldheiset yhteydet lisens-
sikauppaan, josta kertyy noin kaksi kolmasosaa
paikan pailld nautittavien tuotteiden myynnin
midrasti.

Britvicilla on myds nykyaikaiset laitteet ja maanlaa-
juinen jakelujirjestelma. Se toimii kuitenkin
pienemmaissd mittakaavassa kuin CCSB; sen cola-
juomien myynti on noin [30—40 prosenttia] ja
hiilihapollisten  virvoitusjuomien myynti noin
[45—55 prosenttia)] CCSB:n myynnisti.

Tavanomaisessa mainonnassa nayttii olevan mitta-
kaavaetuja. Pepsin mainoskulut suhteessa myynnin
midrddn olivat useita vuosia (vuoteen 1994 asti)
lihes kaksi kertaa suuremmat kun Coca-Colalla
puntina litraa kohden. Vuonna 1994 ne olivat noin
40 prosenttia korkeammat. Coca-Cola lisisi panos-
tustaan voimakkaasti vuonna 1995 ja ylitti ensim-
miistd kertaa kuuteen vuoteen Pepsin mainonta-
kustannukset puntina litraa kohden ilmaistuna.
Huolimatta Pepsin Coca-Colaan verrattuna suuresta
panostuksesta sen markkinaosuus pysyi suunnilleen
samana ja laski hieman vuonna 1995.

Vaikka sekd Coca-Colaa ettd Pepsia pidetadn
korkealaatuisina  merkkicola-juomina, ainakaan
kahden viime vuoden aikana Pepsi ei ole perinyt
samaa hintaa kuin Coca-Cola. Elintarvikekauppa-
ketjujen markkinoilla Coca-Colan keskiméairiiset
vihittiiskauppahinnat vuosina 1995 ja 1996 tihin
paivddn asti olivat noin [< § prosenttia]
korkeammat kuin Pepsin hinnat. Tami vahvistuu
tutkittaessa 2 litran PET-pulloissa ja tolkeissd
myytivan colan viikoittaista hintakehitysta. Syys-
kusta 1994 syyskuuhun 1996 ulottuvan ajanjakson
aikana Pepsi peri Coca-Colaa korkeampaa hintaa
ainoastaan 39 viikon ajan pullojen ja 24 viikon ajan
tolkkien osalta. On erittdin epitodennikoistd, ettd
vihittiiskauppiaat pienentaisivat pitkalla aikavalilla
yksimielisesti katettaan alentamalla Pepsin hintaa
suhteessa Coca-Colaan, erityisesti koska Pepsilld on
heikompi neuvotteluasema elintarvikekauppaket-
jujen suhteen. Tamén vuoksi on jirkevda olettaa,
ettdi alhaisemmat kuluttajahinnat ovat suoraan
yhteydessi  Britvicin  tarjoamiin  alhaisempiin
hintoihin (kun poistetaan alennusten ja myynnine-
distimisen vaikutukset).
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ndyttdd saavuttaneen jonkin verran menestysti. Kun
uudet “korkealaatuiset” kaupan tuotemerkit tuotiin
markkinoille, Pepsin markkinaosuus niytti kirsivin
tisti vihemman kuin Coca-Cola pudoten parhaissa
elintarvikemyymilGissd ainoastaan [15—25 prosen-
tista] [15—25 prosenttiin] vuosina 1991 —1995,
nousi hiukan vuonna 1993, jonka jilkeen se laski
[< 5 prosenttia) vuoden 1993 ja 1995 vililla. [ ...]

Huhtikuussa 1996 Pepsi aloitti "Pepsi Blue”-kam-
panjansa, johon liittyi pullojen ja tolkkien virin
muuntaminen. Timin kampanjan on arvioitu
maksaneen 500 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria (ei
sisilld Yhdysvaltoja). Niyttaad siltd, ettd tisti panos-
tuksesta huolimatta Pepsin markkinaosuus ei ole
kasvanut merkittivasti.

Todellisuudessa Pepsi ei ole viime vuosina pystynyt
pureutumaan merkittavasti Coca-Colan markkina-
osuuteen, huolimatta Pepsi Maxin kaltaisesta
menestyvasta tuotteesta, suuremmista litrakohtai-
sista mainoskuluista ja alhaisemmista kuluttajahin-
noista ainakin elintarvikeketjujen kanavalla. Pepsi
ei ole onnistunut pysdyttamain Coca-Colan mark-
kinaosuuden kasvua edes paikan piilld nautittavien

tuotteiden markkinoilla, joilla Britvicilldi on
huomattavia etuja.

Cott

Cott on erikoistunut kaupan tuotemerkkind

myytivin colan tuotantoon Pohjois-Amerikassa ja
Isossa-Britanniassa. Se tuottaa noin [10-—20
prosenttia] Isossa-Britanniassa valmistetusta colasta.
Silla ei kuitenkaan ole itseniistdi markkinointi- ta
myyntitoimintaa, vaikka silld voi olla voimavaroja
uuden cola-merkin kehittimiseksi.

Elintarvikekauppaketjut, tukkukauppiaat ja

noutotukut

Osapuolet ovat ilmoittaneet, ettd elintarvikekauppa-
ketjuilla on CCSB:n suhteen huomattavaa neuvotte-
luvoimaa, koska a) ne ovat suuria asiakkaita ja niilld
on siten runsaasti ostovoimaa ja b) ne maariavit
tuotteiden valikoimaan ottamisesta (ja valikoimasta
poistamisesta) sekd hyllytilan jakamisesta, varsinkin
koska ne tarjoavat CCBS:n tuotteiden kanssa kilpai-
levia korkealaatuisia omia tuotemerkkejiin ja muita
hiilihapollisia virvoitusjuomia.

Vaikka osapuolet luettelivat useita suuria ketjumyy-
mailditi, joista vuonna 1995 kertyi merkittavd osuus
CCSB:n  virvoitusjuomien  kokonaismyynnisti,
yhdenkddn  yksittiisen elintarvikekauppaketjun
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Timian vuoksi yhdenkaan yksittdisen kauppaketjun
ei voida vaittad kykenevin rajoittamaan CCSB:n
hinta- eika markkinapolitiikkaa. Eris CCSB:n
suurimmista kauppaketjuasiakkaista totesikin, etti
silla “ei ole tarpeeksi neuvotteluvoimaa suurten
merkkien, erityisesti Coca-Colan suhteen”. Asiakas
mainitsi esimerkiksi, ettdi “vaikka tiedimme, etti
PET-muovin ja sokerin raaka-ainehinnat ovat laske-
neet huimasti viime kuukausina, emme silti saa
toimittajia alentamaan hintojaan”.

Vaikka pitdd paikkansa, ettd kaikki toimittajat ovat
riippuvaisia vahittaiskauppiaista hyllytilan saamisen
ja myynninedistimistilaisuuksien suhteen, CCSB:1ld
on huomattavaa vaikutusvaltaa kaikkiin vihittiis-
kauppiaisiin, koska se tarjoaa hyvin kaupaksi
kiayvien kulutustavaroiden ykkdsti (484 miljoonaa
Englannin puntaa) — Coca-Colaa — jota pidetiin
yleismaailmallisesti tuotteena, jota "on pakko pitia
myytivana”. Erds suuri vdhittiiskauppias totesi, ettid
“tietyt merkit ovat kansainvilisesti tirkeiti ja niitd
on pidettavd mukana tuotevalikoimassa estmerkiksi
Coca-Cola-tuotemerkki”, ja lisasi, etti "Coca-Cola
on tirkein liikkeelle paneva tekija markkinoilla”.
Toinen yritys ilmoitti, ettd kun muiden tuotemerk-
kien on vakuutettava vihittiiskauppiaat ottamaan
ne tuotevalikoimaan, Coca-Colaa pidetain “valtti-
mittdmind” tuotteena, “jota vihittiiskauppiaiden
on mielestddan pidettdvi tuotevalikoimassaan asiak-
kaiden vaatimusten tayttimiseksi”. (Painotus kirjoit-
tajan) Tdmin vuoksi ketjumyymildiden "mairia-
vyys” hyllytilan suhteen on CCSB:n kohdalla
pienempi, koska niiden on tarjottava Coca-Colaa
loppukayttijille, kuluttajille.

On totta, ettd joillain elintarvikekauppaketjuilla,
ostoyhdistyksilla, tukkukauppiailla ja paikan pailla
nautittavien tuotteiden myyjilli on huomattavasti
suurempi liikevaihto kuin CCSB:l4 tai CCSB:lla ja
CCE:lla yhteensd. Pelkki liikevaihdon miird ei ole
ratkaiseva tekiji mietittdessd, kenelli on wvalta
neuvotteluissa. Téssd yhteydessd kdsitys siitd, ettd
tuotetta “on pakko myyda”, on erittiin tirked. On
kiinnostavaa, ettd kaikki vihittaiskauppaketjut
samoin kuin suurimmat tukkukauppiaat ja nouto-
tukut myyvit Coca-Colaa. Koska Coca-Cola voi
periad korkeampaa hintaa kuin sekd sen lihin
kilpailija, Pepsi, ettd korkealaatuiset kaupan tuote-
merkit ja nostaa hintoja samalla kun sen viittiin
karsivin korkealaatuisten kaupan tuotemerkkien ja
Virgin Colan taholta tulevasta kovasta kilpailusta,
niyttia siltd, ettd elintarvikekauppaketjut, tukku-
kauppiaat tai noutotukut eivat ole tarpeeksi
voimakkaita vastustaakseen CCSB:ti.
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Viidesta tukkukauppiaasta ja noutotukusta, jotka
vastasivat neuvotteluvoimaa koskevaan kysymyk-
seen, neljin rmielestd niilldi ei ollut riittavisti
neuvotteluvoimaa ja ainoastaan yhden mielesti oli.

Panimot / myynti paikan piilld kulutukseen

Paikan paalli nautittavien tuotteiden kanava on
huomattavasti vihemmin keskittynyt kuin elintar-
vikekauppaketjujen kanava. Kolme suurinta virvoi-
tusjuomien ostajaa ovat Britannia Holdingsin omis-
tajat eli Bass, Allied Domecq ja Whitbreads, jotka
pidosin tekevit hankintansa osakkuusyhtiénsi Brit-
vicin kautta. Seuraavaksi suurimmat yritykset ovat
Greenallsin, Carlsberg Tetleyn ja Scottish and

Newcastlen omistuksessa, joista jokaisella on
miirdysvallassaan alle 5  prosenttia  kaikista
pubeista.

Lukuun ottamatta Bassia, joka yhdistad Britvicin
tilinpaitokseensd, yhdenkédn yksittdisen asiakkaan
osuus ei ylita [5:td prosenttia] CCSB:n tai Britvicin
virvoitusjuomien kokonaismyynnista. Tdstd seuras,
etta nailla markkinoilla ostajat todennikéisesti eivit
voi painostaa CCSB:ti.

Muut hiilihapolliset virvoitusjuomat

Osapuolet ovat todenneet, etti muiden virvoitusjuo-
mien taholta tulevalla kilpailulla on hillitsevi
vaikutus cola-markkinoihin ja erityisesti hintoihin.
Timin mekanismin toimintaa ei ole selitetty eikd
sen tehokkuudesta ole esitetty todisteita.

Vaikka komissio uskoisi, miti se ei tee, ettd ympa-
réivilti juomamarkkinoilta tuleva kilpailu voi
kohdistaa jonkin verran paineita colan hintoihin tai
muuten rajoittaa cola-markkinoiden toimijoiden
kayttiytymistd, tillainen paine tai rajoittaminen
kohdistuisi koko cola-markkinoihin ja se vaikuttaisi
CCSB:n lisiksi kaikkiin cola-juomien tuottajiin
eika sen vuoksi muuttaisi CCSB:n asemaa suhteessa
sen vilittémiin kilpailijoihin cola-markkinoilla.

Markkinoiden mairittelyd koskevasta jaksosta kiy
selvisti ilmi, etti cola-juomilla on erilliset markki-
nat. Vaikka osapuolten laheisiksi korvikkeiksi
kutsumia tuotteita, kuten limonadeja, on saatavilla
hintaan, joka on 20 — 30 prosenttia alhaisempi kuin
Coca-Colan hinta ja suurimmalta osin huomatta-
vasti alhaisempi kuin muiden cola-merkkien hinta,
cola-juomien myynti on kasvanut nopeammin kuin
kaikkien muiden hiilihapollisten virvoitusjuomien
myynti yhteensi, ja talld hetkelld sen osuus kaik-
kien virvoitusjuomien myynnisti on noin 25
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prosenttia ja lihes 50 prosenttia hiilihapollisten
virvoitusjuomien myynnisti. Coca-Cola on lisiksi
pystynyt nostamaan hintoja ja samalla saamaan
takaisin markkinaosuuksiaan. Tissd tilanteessa
vaikuttaa siltd, etta millaista vaikutusta tahansa
muilla virvoitusjuomilla ehki on, se on erittiin
vihiistd eikd missddn nimessd riitd poistamaan
padtelmid, ettd Coca-Colan katta CCSB on mairaa-
vissi asemassa Ison-Britannian cola-markkinoilla.

c) Markkinoille pddsyn esteet

Mahdolliset cola-markkinoille tulijat kohtaavat
huomattavia  esteiti. Kaupan  tuotemerkkini
myytivin colan suhteellisen vahiinen menestys
ennen vuotta 1994 viittaa ensinnikin siihen, ettid
ensin on saatava kidyttéon korkealuokkainen cola-
tiiviste. Uuden colan markkinoille tuominen edel-
lyttad huomattavaa panostusta tuotteen tunnetuksi
tekemiseksi, erityisesti jos kyseessd on uuden tuote-
merkin saattaminen markkinoille. Lisiksi tarvitaan
huomattavaa myynninedistimistukea. Eris kilpailija
on arvioinut, etti uuden cola-merkin markkinoille
tuonti edellyttid jopa 10 miljoonan punnan inves-
tointia ensimmaisend vuonna. CCSB itse on toden-
nut, etti uuden virvoitusjuoman saattaminen Ison-
Britannian markkinoille voi olla kustannuksiltaan
titi luokkaa.

Koska Coca-Cola on tuote, jota elintarvikekauppa-
ketjujen on pakko pitid myytivini, ja suurin osa,
jos eivit kaikki, timin kanavan liikkeet myyvit
myés korkealaatuista kaupan tuotemerkkid, riit-
tividn suuren ja hyvian hyllytilan saamiseen liittyvit
ongelmat muodostavat huomattavan esteen. Jos
toimittajalta lisiksi puuttuu laaja tuotevalikoima,
johon kuuluu erityisesti muita johtavia hiilihapol-
lisia virvoitusjuomia, myds timi estid markkinoille
pidsyi, koska se rajoittaa toimittajan neuvottelu-
voimaa vihittiiskauppiaan suhteen.

Elintarvikekauppojen ulkopuolella tarvitaan
kattavaa jakeluverkkoa, joka on hankala luoda ja
vaikea hoitaa kannattavasti.

Paikan pailli nautittavien tuotteiden kanavalla
uudella cola-toimittajalla on monia lisiesteita.
Ensinnikin toimittajan on lidhes aina syrjaytettivi
erittiin vahva merkkituote (Coca-Cola tai Pepsi),
jota on myyty liikkeen ainoana cola-juomana.
CCSB:n asema niilla tirkeilli markkinoilla erittiin
vahva, koska se pullottaa ja jakelee johtavia cola- ja
mikserimerkkejid ja voi sen lisiksi tarjota tdyden
valikoiman virvoitusjuomia.



9. 8. 97

Euroopan yhteiséjen virallinen lehti

N:o L 218/39

(193)

(194)

(195)

(196)

(197)

(198)

d) Paditelmd

CCSB:n miiraava asema perustuu Coca-Colan erit-
tiin suuriin markkinaosuuksiin kaikilla cola-mark-
kinoilla ja kaikilla kolmella kanavalla, sen asemaan
pakollisena myyntiartikkelina elintarvikekaupoissa,
tukkumyymiloissd ja noutotukuissa sekd sen katta-
vaan valikoimaan, jonka ansiosta asiakkaat saavat
kaiken tarvitsemansa tai suurimman osan tarpees-
taan yhdestd lihteesti ja joka mahdollistaa huomat-
tavat mittakaavaedut tuotannossa ja jakelussa. Jo
pelkistiin Coca-Colan myyntimairdstda koituu
etuja, joiden lisdksi tulevat vield edelld mainitut
mittakaavaedut.

Uudet tulijat kohtaavat suuria esteitd cola-markki-
noilla. Uudet tulijat, korkealaatuiset kaupan tuote-
merkit ja Virgin Cola, ovat todellisuudessa joutu-
neet rajoittamaan toimintansa kauppaketjujen
vahittdiismyyntiin, jossa laajenemismahdollisuudet
ndyttiviat vihiisilti ja jonka alueella Coca-Colan
markkinaosuudet ovat uudelleen kasvamassa.

Eivit asiakkaat eivitkd kilpailijat kykene rajoitta-
maan CCSB:n mahdollisuuksia toimia muista
markkinoilla toimijoista riippumattomasti.

4. Ehdotetun toimenpiteen vaikutus

CCSB:n nykyinen rakenne

Nykyisessi muodossaan CCSB on holdingyhtiénsi
ABGB:n kautta CS:n tytiryhtio, koska timd omistaa
51 prosenttia ABGB:n osakepadomasta. Loput 49
prosenttia omistaa TCCC. Oikeudelliselta kannalta
madriysvaltaa yhtidssd kdyttaa CS. CS:lld on enem-
mistd hallituksen jisenisti ([...]) [...]. CCSBin
[...] ensimmiisen vuoden ajan ([...]) TCCC:lla
oli veto-oikeudet [strategisissa paatoksissa...].

TCCC:la on tilli hetkelli veto-oikeus tiettyjen
asioiden suhteen, mukaan lukien [...]. Niilla
oikeuksilla ainoastaan suojellaan TCCC:n oikeudet
vihemmistéosakkaana.

Kuitenkin, [...] ottaen huomioon TCCC:n tuot-
teiden osuuden yhtién liiketoiminnasta ([ ... maa-
ristd ja ... arvosta]), CS ei voinut kidytinndssa
kiyttdaa enemmistddan TCCC:td vastaan strategisissa
kaupallisissa asioissa [...]. Tamin perusteella
voidaan vaittaa, ettd todellisuudessa TCCC on viime
vuosina kayttinyt CS:n kanssa yhteisti mdériys-
valtaa CCSB:n yleisen kaupallisen strategian
suhteen.

(199)

(200)

(201)

(202)

(203)

Viime vuosina TCCC:n ja CS:in vililli on yhi
useammin ollut mielipide-eroja CCSB:n kaupalli-
sesta toiminnasta. Eris kolmas osapuoli totesi:

"Coca-Cola Companyn ja Cadbury Schweppesin
vilinen erimielisyys on tullut selvisti esille kaupal-
lisessa lehdistossi. Toisin  kuin Coca-Colan,
Cadbury Schweppesin kokonaisvoitosta merkittivi
osuus kertyy CCSB:std. CCSB:std saaduilla tuotoilla
on timin vuoksi suurempi vaikutus Cadbury
Schweppesin osakkeen hintaan ja niiden ansiosta se
voi tehdd hankintoja muualla pdin maailmaa.
Tamin seurauksena tilanne Amalgamated Bevera-
gesissa on ollut huomattavan jannittynyt CCSB:n
suhteen: Cadbury Schweppesin politiikka oli saada
CCSB:sti voittoa ja jakaa se osakkeenomistajilleen.
Coca-Colan tirkein piidmaird on ollut investoida ja
laajentaa markkinaosuuttaan.”

Osapuolet  viittivit, ettdi komissio liioittelee
TCCC:n ja CS:n vilisida oletettuja toiminnallisia
erimielisyyksia CCSB:n kaupallisen perusstrategian
suhteen, [ ...]. Tdmai ei kuitenkaan ole koko totuus.
[...Ei-luottamuksellinen tiivistelmi: vuodesta 1994
alkaen osapuolet ovat olleet eri mieltd siitd,
millainen paino on asetettava lyhytaikaiselle
voitolle maiirillisen kasvun kustannuksella.]

Samaan aikaan on kuitenkin todettava edelld esitet-
tyjen tekijéiden perusteella, etti [...] osapuolet
ovat [...] pais[seet...] asioissa sovitteluratkai-
su[ihin], [ ...joiden avulla ne ovat voineet] jatkaa
yhteistd toimintaansa CCSB:ssi.

Osapuolet ovat todenneet, etti jannitteet ovat taval-
lisia tuotemerkin haltijan ja pullottajan valilla.
Todellisuudessa tiedetddn yleisesti, ettd tuotemerkin
haltijalla ja pullottajalla on erilaiset nikokannat
virvoitusjuomien tarjonnan suhteen ja niiden vilille
voi muodostua jinnitteitd. Tuotemerkin haltija
keskittyy yleensi miérian, koska tulot tavallisesti
riippuvat tiivisteen myynnistd, joka perustuu
mairain. Pullottaja puolestaan keskittyy liiketoi-
minnasta koituviin voittoihin ja pyrkii sen vuoksi
hintoihin, jotka voivat olla korkeampia kuin hinnat,
joilla tuotemerkin haltijan voitot olisivat mahdolli-
simman suuret. CCSB:n tapauksessa jénnittet ovat
vihintddan yhta paljon, elleivit enemmainkin,
kahden tuotemerkin haltijan vilisid kuin merkin
haltijan ja pullottajan vilisid. Niiden vaikutus
kuitenkin oli se, ettdi TCCC ei ollut tiysin vapaa
noudattamaan omaa kaupallista strategiaansa yhtei-
sOssd.

Lisiksi on pantava merkille, etti viime vuosina
CS:std ja TCCCistd on yha enemmin tullut suoria
kilpailijoita siind mdirin, etti molemmat omistavat
samoja juomamakuja, esimerkiksi appelsiininma-
kuiset hiilihapolliset virvoitusjuomat Sunkist (CS) ja
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(204)

(205)

(206)

(207)

Fanta (TCCC) seka hiilihapottomat Oasis (CS) ja
Fruitopia (TCCC). (Fruitopia ei ollut CCSB:n mark-
kinoima, ja TCCC on ilmoittanut sen vetimisestd
pois Yhdistyneen kuningaskunnan markkinoilta.)
Laajemmalla tasolla yhtiét ovat myos kilpailijoita
maailman suurimpana (TCCC) ja kolmanneksi
suurimpana (CS) virvoitusjuomien tuotemerkin
haltijoina.

Tilanne ebdotetun toimenpiteen jéilkeen

Ehdotetun  liiketoimen  toteutumisen jilkeen
CCSB:n toiminta siirrettdisiin  CCE:dle. Timin
seurauksena CCE:lli — ja siten TCCC:ld — olisi
yksinddn méiriysvalta CCSB:n kaikkien merkkien
tuotantoon, pakkaamiseen, jakeluun ja markkinoin-
tiin. Tidhian sisiltyisivat kaikki TCCC:n tuotemerkit,
jotka tilld hetkelld kuuluvat CCSB:n valikoimaan.
Lisiksi CCE:lli — ja siten TCCC:illa — olisi
mairdysvalta CS:n tuotteiden  markkinoinnin
suhteen. Tdmi johtuu CS:n CCSB:n kanssa teke-
mistd pitkaaikaisista lisenssijarjestelyistd. CS itse ei
endd osallistuisi pullotustoimintaan Isossa-Britan-
niassa. EY:n perustamissopimuksen 85 artiklan
nojalla ilmoitettujen (katso johdanto-osan 17
kappale) lisenssijirjestelyiden vuoksi CS:la sailyisi
jonkin verran vaikutusvaltaa a) omien tuotemerk-
kiensd markkinoinnin suhteen, koska se osallistuu
taloudellisesti CCSB:n markkinointirahastoon ja
sen tuotteita varten perustetaan yhteinen markki-
nointirahasto, sekd b) tuotteittensa myyntimaariin

[...}
Vertikaaliset ndkékobdat

CCE:n kautta TCCC saa suoran midriysvallan
CCSB:ssi, siitd tulee vertikaalisesti tdysin integroi-
tunut ja se saa “suoran tien markkinoille” eli
tavoittaa CCSB:n valikoimaan kuuluvien TCCC:n
merkkien asiakkaat kaikilla jakelukanavilla, mukaan
lukien tietenkin Coca-Cola-tuotemerkki. Suoran
yhteyden saamisesta markkinoille koituu useita
etuja. Erityisesti tdimi lisia TCC:n liikkumavaraa
yhteensovittaa CCSB:n mainonta ja myynninedista-
minen  jakelutasolla =~ TCCC:n  tavanomaisen
mainonnan kanssa, mihin sisiltyy suurempi jousta-
vuus lisiti muun kuin tavanomaisen mainonnan
menoja ja kohdistaa niiti menoja.

Tamin vuoksi voidaan viittid, etti TCCC voisi
lisiti CCSB:n markkinaosuutta ja saada lisd4 valtaa
cola-markkinoilla kilpailijoidensa kustannukselia.

On kuitenkin otettava huomioon, ettai TCCC
vaikuttaa jo nyt omien tuotteittensa markkinointiin
CCSB:ssd tiivisteen hinnan ja markkinointipanos-
tuksensa suuruuden kautta. Lisenssisopimuksen
kautta TCCC ja CCSB lisiksi pyrkivit sopimaan
myds TCCC:n tuotteiden vuosisuunnitelmasta.

(208)

(209)

(210)

(@11)

Kuten edelli todettin, TCCC:lld on jo huomattavaa
vaikutusvaltaa CCSB:n kaupallisen kokonaisstrate-
gian suhteen, ehki jopa yhteinen miiridvd asema.
Tistd seuraa, etti niiden toimintamahdollisuuksien,
jotka TCCCilla CCSB:ssi on nyt, ja tulevien
toimintamahdollisuuksien vililld ei ole merkittivai
eroa. Lisdksi tdssd yhteydessi on aiheellista todeta,
ettd tillakaan hetkella CCSB ei ole vapaa markki-
noimaan muita cola-juomia kuin Coca-Colaa. Tassi
yhteydessa CCSB:n yhdistiminen TCCC:hen ei
entisestddn rajoita muiden cola-tuotemerkkien
haltijoiden paisya pullotus- ja markkinointivilinei-
siin.

Horisontaaliset ndkékobdat / monialakon-
sernia koskevat ndkékohdat

Pitimilla CS:n tuotemerkit CCSB pysyisi Ison-Bri-
tannian suurimpana pullottajana ja sailyttiisi sen
vuoksi kaikki ne edut, joita sille nyt koituu siiti,
ettd silli on markkinoiden tiydellisin tuotevali-
koima. Ndamia edut hyédyttaisiviat nyt TCCC:ta. Ne
kasittavit ostoissa, tuotannossa ja jakelussa saavutet-
tavat mittakaavaedut ja mahdollisuuden tarjota
asiakkaille laajimmat suuralennukset ja muita
myynninedistimistoimia. ~ Koska  TCCC/CCE
valvoisi koko valikoimaa yksinidn, silldi olisi
suurempi vapaus optimoida valikoiman kaytto
oman etunsa mukaisesti, esimerkiksi suunnitella
myynninedistimistd Coca-Cola-merkin tukemi-
seksi. Coca-Cola-merkille voi my6s koitua
episuoraa hyotya myynninedistimistoimenpiteists,
kuten koko tuotevalikoimaa koskevista suuralen-
nuksista, jos TCCC:n muiden kuin cola-tuotteiden
(kuten Sprite ja Fanta) kokonaismiiraid ja arvoa
tassi valikoimassa lisatadn.

On kuitenkin muistettava, ettdi CCSB:n suuresta
tuotevalikoimasta koituvat edut ovat jo suurelta osin
CCSB:n nykyisten osakkeenomistajien saatavilla ja
yhti6é hy6dyntii valikoimansa kilpailullisia mahdol-
lisuuksia.

Kolmansien valitukset

Lukuisat kolmannet ilmaisivat huolestumisensa
ehdotetusta toimenpiteestd. Tillaisia kolmansia ovat
kilpailijat merkinhaltija- ja pullottajatasolla seki
muiden hiilihapollisten/hiilihapottomien virvoitus-
juomien toimittajat. Osassa niitd valituksia viitatiin
toimenpiteesti seuraavaan mahdollisuuteen tehdi
rakenteellinen muutos, jolla vahvistettaisiin CCSB:n
jo nykyisin méiraavad asemaa Ison-Britannian
cola-markkinoilla, mukaan lukien edelld kuvaillut
kilpailulliset edut, jotka uudella yksikolla olisi.

Lisiksi useat suuret asiakkaat toimittivat komis-
siolle  huomautuksia. Suurin osa ei ilmaissut
erityisti huolestumista toimenpiteen suhteen. Tiatd
on kuitenkin tarkasteltava ottaen huomioon
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seuraava: monissa tapauksissa asiakkailla ei ole syyti (213) Lisaksi Yhdistyneen kuningaskunnan Monopolies
vastustaa CCSB:n tuotteille tarjottua myynninedis- and Mergers Commission teki tutkimuksen hiiliha-
timisti jakelutasolla, jonka voidaan odottaa pollisten virvoitusjuomien teollisuudesta Yhdisty-
nostavan niiden omia voittomarginaaleja. Eraat neessi kuningaskunnassa vuonna 1991. Tutki-
asiakkaat ilmaisivat kuitenkin vakavan huolensa musten tulosten ja siiti seuraavien MMC:n suosi-
toimenpiteen mahdollisuuksista lisita CCSB:n tusten perusteella CCSB lupautui (vuonna 1993)
markkinavoimaa. muun muassa ratkaisemaan tiettyji sellaisia kiytin-

t6ja koskevat ongelmat, joiden oli katsottu olevan
vastoin yleisti etua Yhdistyneessi kuningaskun-
nassa. Nami sitoumukset ovat edelleen voimassa.
Sitoumusten rikkomisen johdosta voidaan toteuttaa
toimenpiteitd milloin tahansa. Tahin mennessi
Yhdistyneen kuningaskunnan viranomaiset eivit

(212) Joukko kolmansia ilmaisi huolensa siitd, ettd ole katsoneet tarpeelliseksi toteuttaa toimenpiteiti
uudella yksikolld olisi mahdollisuus erilaisiin niiden sitoumusten tai muiden kilpailun vastaisten
kilpailunvastaisiin kdytintdihin, mukaan lukien kiytintjen vuoksi.
muun muassa hintojen polkeminen, yksinoikeuksia
koskevat miiriykset, kytkykauppa ja pakottaminen
ottamaan koko valikoima. Nimi mahdollisuudet
ovat suurelta osin jo olemassa. Tillaista kiyttayty-
mistd, jolla ei ole suoraa yhteytti rakenteelliseen
toimenpiteeseen, voidaan kisitella 85 ja/tai 86 . .

. s . s Pddtelmd

artiklan miirdysten nojalla. Niiden artiklojen

mukaiset oikeuskeinot ovat milloin tahansa

kolmansien kiytettivissid riippumatta nyt kdynnissi

olevasta sulautuma-asetuksen mukaisesta menette-

lysta. Komissio ottaa joka tapauksessa huomioon

CCE:n lupauksen, jonka mukaan CCSB noudattaa

Coca-Cola Export Corporationin  komissiolle (214) Vaikka on selvai, ettd uudella yksikolla olisi erittdin

vuonna 1989 (') antamia sitoumuksia niin kauan paljon markkinavoimaa, titi on verrattava CCSB:n

kuin CCE kiyttdd midriysvaltaa CCSB:ssid. Tama nykyiseen rakenteeseen -—— ottaen erityisesti

lupaus poistaa osan epiilyisti, joita kolmannet huomioon TCCC:n asema nykyisessi rakenteessa

ilmaisivat menettelyn kuluessa. verrattuna sen CCE:n kautta saamaan asemaan
uudessa yksikossa. Lisiksi CCSB:n valikoima siilyy

(') Nami sitoumukset voidaan esittdd lyhyesti seuraavasti: ennallaan; uusissa llsenssuér]estel‘y{.ssﬁ tuotemerkin

. . . . . haltijoiden kanssa noudatettaisiin samanlaisia
i) TCCEC sitoutuu toteuttamaan ohjelman, jolla varmiste- saravksia  kui kvisissi iariestelvissi. Timi
taan EY:n kilpailusadntsjen noudattaminen, ja madrayksia Kuil nyxyisissa ]?rle“.e yissd. laman
.. . e L. vuoksi komissio katsoo, etti vaikka ehdotettu
ii) TCCEC sitoutuu noudattamaan erityisia velvoitteita, jotka toi ide ioht K i K
koskevat sen kaupallista kiyttdytymisti cola-juomien suh- toimenpide _'10 aa rakenteelliseen rnuu"to ﬁeen,
teen jokaisessa jasenvaltiossa. TCCEC lupaa erityisesti, ettd josta voi myds seurata CCSB:n markkinakayttayty-
se ei sisillyts seuraavia midrayksia asiakkaiden kanssa teh- misen muuttuminen, tapauksen erityisten piir-
tyihin tai uusittuihin sopimuksiin. . . ja piddttiytyméan vai- teiden vuoksi ei voida riittdvisti erottaa suoraan
kutukseltaan vastaavista yksipuolisista rajoittavista kaytin- . . L. . .
nBist: ehdotetusta toimenpiteesti johtuvia mahdolli-
o . . suuksia niisti, jotka jo sisaltyvit CCSB:n nykyiseen
a) Yksinoikeuksia koskevat miiriykset: maardykset, jotka kent ) tt ) it tyv aatells l'}li dy
estivit asiakasta ostamasta muita cola-juomia tai maa- rakenteeseen, jotta vouaisin paatelid € otetun
raykset, joilla myonnetiin asiakkaalle alennus tai muita toimenpiteen johtavan CCSB:n maarddvin aseman
etuja edellyttien, etti asiakas ei osta kyseisid juomia. vahvistumiseen Ison-Britannian cola-markkinoilla
b) Tavoitealennukset: mairiykset, joilla asiakkaalle myon- sulautuma-asetuksen 2  artiklassa tarkoitetussa
netyt alennukset tai niiden suuruus riippuvat siiti, saa- merkityksessi.
vuttaako timi tuotteiden ostotavoitteet, jotka on erik-
seen asetettu asiakkaalle kolmea perikkiista kuukautta
pitemmiksi ajanjaksoksi.
c) Yhdistetyt tavoitealennukset: miiriykset, joiden nojalla
b kohdan perusteella (mainitussa laajuudessa) sallittu ta-
voitealennus maksetaan asiakkaan tekemien sekd Coca-
Cola Mega -tuotteiden etti muiden juomien hankinto- L. . L.
8 ' (215) Edella esitetyistd syistdi komissio katsoo tapauksen

Si

jen perusteella.

Kytkykauppaa koskevat maaraykset: madrdykset, joilla
Coca-Cola Mega -tuotteiden toimitusten tai alennusten
taikka muiden etujen miirin tai myontimisen ehdoksi
asetetaan se, ettd ostaessaaan yhti tai useampaa Coca-
Cola Mega -tuotetta asiakas ostaa samalla myos yhti tai
useampaa muuta juomaa.

toumuksessa varataan TCCEC:lle mahdollisuus kysya komis-

o
=

siolta, voidaanko tisti sitoumuksesta poiketa, jos siihen pitiy-

tymisesti

tietyn sopimuksen ehtojen vuoksi aiheutuisi

TCCEC:lle vakavia ja huomattavia kaupallisia vaikeuksia.

erityisten asianhaarojen vuoksi, etti ei ole tarpecksi
todisteita paitelld riittdvin varmasti ehdotetun
toimenpiteen johtavan miiriavin aseman vahvistu-
miseen, jonka seurauksena tehokas kilpailu yhteis-
markkinoilla tai sen merkittavillda osalla estyisi
huomattavasti. Tdmin vuoksi komissio on piitellyt,
etti ehdotettu toimenpide soveltuu sulautuma-ase-
tuksen 8 artiklan 2 kohdan mukaisesti yhteismark-
kinoille,
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ON TEHNYT TAMAN PAATOKSEN:

1 artikla

Julistetaan asetuksen (ETY) N:o 4064/89 8 artiklan 2 kohdan nojalla Coca-Cola Enter-
prises Incn 9  piivind elokuuta 1996 ilmoittama keskittymd, joka koskee
Coca-Cola & Schweppes Beverages Ltd:n emoyhtidén Amalgamated Beverages Great Britain
Ltd:n hankintaa, yhteismarkkinoille soveltuvaksi sekd ETA-sopimuksen toimintaan sovel-
tuvaksi.

2 arttkla

Tama paitds on osoitettu seuraavalle:

Coca-Cola Enterprises Inc.
PO Box 723040

2500 Windy Ridge Parkway
Atlanta

Georgia 31339-0040

USA

Tehty Brysselissi 22 pdivind tammikuuta 1997.

Komission puolesta
Karel VAN MIERT

Komission jdsen




