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KOMMISSIONEN

KOMMISSIONENS BESLUT
av den 22 januari 1997

som forklarar en koncentration férenlig med den gemensamma marknaden och
med EES-avtalets funktion

(Arende nr IV/M. 794 — Coca-Cola/Amalgamated Beverages GB)

(Endast den engelska texten ir giltig)

(Text av betydelse fér EES)

(97/540/EG)

EUROPEISKA GEMENSKAPERNAS KOMMISSION HAR
FATTAT DETTA BESLUT

med beaktande av Fordraget om upprittandet av Euro-
peiska gemenskapen,

med beaktande av avtalet om Europeiska ekonomiska
samarbetsomradet, sirskilt artikel 57 i detta,

med beaktande av ridets forordning (EEG) nr 4064/89 av
den 21 december 1989 om kontroll av féretagskoncentra-
tioner ('), senast andrad genom anslutningsakten foér
Osterrike, Finland och Sverige, sirskilt artikel 8.2 i denna,

med beaktande av kommissionens beslut av den 13
september 1996 att inleda ett forfarande i detta drende,

med beaktande av att de berbrda foretagen har fatt
méjlighet att meddela sina synpunkter pd kommissionens
invindningar,

med beaktande av yttrandet frin rddgivande kommittén
for koncentrationer (%), och

med beaktande av foljande:

1) Den 9 augusti 1996 mottog kommissionen
anmilan om en transaktion genom vilken Coca-

(') EGT nr L 395, 30.12.1989, s. 1. Raittelse i EGT nr L 257,

219.1990, s. 13.
(@) EGT nr C 243, 9.8.1997.

)

Cola Enterprises Inc. (CEE) skulle forvirva hela det
tecknade aktiekapitalet i Amalgamated Beverages
Great Britain (ABGB), moderbolag till det brittiska
tapperiet Coca-Cola & Schweppes Beverages
Limited (CCSB).

Efter att ha granskat anmilan beslutade kommis-
sionen den 13 september 1996 att den anmilda
transaktionen faller inom ramen for férordning
(EEG) nr 4064/89 (koncentrationsférordningen) och
uttryckte allvarliga tvivel om dess forenlighet med
den gemensamma marknaden och EES-avtalets
funktion.

I. PARTERNA

A. CCE

CCE ir virldens storsta tappare av de produkter
The Coca-Cola Company (TCCC) framstiller. CCE
bildages 1986 di TCCC borjade konsolidera den
tapperiverksamhet som féretaget bedrev i USA och
allminheten erbjods att képa 51 % av CCE:s aktier.
I borjan av 1990-talet slogs CCE samman med
Johnston bottling group, som ir det storsta frista-
ende tapperiet for Coca-Cola i USA. CCE bedriver
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sin verksamhet frimst i USA dir foretaget inte bara
tappar TCCC:s produkter (56 % av TCCC:s férsilj-
ning i USA 1995), utan dven tappar Dr Pepper, som
framstills av Cadbury Schweppes, och distribuerar
flera andra nationella mirken.

CCE inledde sin verksamhet i EES 1993 da fore-
taget forvirvade TCCC:s tapperi- och distributions-
verksamhet i Nederlinderna. Ar 1996 foérvirvades
TCCC:s tapperi- och distributionsverksamhet i
Belgien och Frankrike. CCE ir de facto den enda
tapparen av TCCC-produkter i dessa linder.

Férhdllande mellan CCED och TCCC

TCCC iar den storsta enskilda aktiedgaren i CCE
med omkring 45 % av aktierna. Denna aktiepost
ger emellertid inga formella rittigheter, sirskilt inte
vad giller sammansittningen av styrelsen och
omrdstningarna i denna. Ett antal faktorer leder
sammantaget dndéd till den slutsatsen att TCCC
faktiskt har mojlighet att utéva avgorande infly-
tande pa CCE i den mening som avses i artikel 3.3
i koncentrationsforordningen.

I grund och botten maste TCCC:s innehav av 45 %
av aktierna anses som en strategisk investering som
ger foretaget betydande inflytande pa CCE:s affars-
verksamhet, i synnerhet som ingen annan enskild
aktiedgare innehar mer 4n 8 %. Av aktierna
innehas 8 % av den verkstillande direktdren John-
ston med familj, 9% av CCE:s chefer och
anstillda, 28 % av institutionella placerare, av vilka
ingen innehar mer n drygt 5 %, och den atersta-
ende andelen pd 10 % av allminheten. Ingen
annan aktieigare kommer ens i nirheten av TCCC
vad giller rostetal.

TCCC:s aktieinnehav ir nistan tillrickligt for att en
majoritet av de roster som avgivits vid de senaste
irens bolagsstimmor skulle ha uppnatts (49.79 %
r 1994, 48,09 % —4884°% ar 1995 och
48,2 % —48,8 % &r 1996).

Parterna hivdar att de Ovriga minoritetsigarnas
ekonomiska intressen tillsammans utgor en effektiv
motvikt mot TCCC:s intressen, som kanske delvis
styrs av hur stora volymer koncentrat som siljs.
TCCC har dock aldrig rostats ned vid ndgon
bolagsstimma. Om man dessutom beaktar att det
resterande aktiekapitalet ar spritt pd manga dgare
och att dessa innehav inte foretrdder likartade
intressen framstdr det som hogst osannolikt att
dessa aktiegire tillsammans skulle résta mot TCCC.

(10)
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Nir dessa aktiedgare bedémer vad som ligger i
deras ekonomiska intresse skulle de dessutom
behéva viga kortsiktiga vinster mot de férluster i
det langsiktiga virdet av deras CCE-aktier som
skulle kunna uppstd om de réstade mot TCCC.

Det osannolika i att TCCC inte skulle lyckas uppné
en majoritet pa en bolagsstimma forstirks av
foljande faktorer. Som CCE sjilva uppger i sin
arsberittelse fér 1995 iar CCE virldens stdrsta
tappare av TCCC:s produkter. Omkring 90 % av
CCE:s omsittning i hela virlden (nistan 100 % for
verksamheten i Europa hittills) kan hinféras till
forsaljningen av TCCC-produkter. Av detta skil ar
CCE:s  affirsverksamhet  ofrinkomligen  nira
forbunden med TCCC:s affirsverksamhet och bero-
ende av TCCC. Parterna frnekar varje antydan om
att CCE skulle vara beroende av TCCC, sarskilt
genom att gora jamforelser med exklusiva distribu-
tionsavtal. Det hivdas emellertid att forhallandet
mellan TCCC och CCE knappast kan likstillas
med ett exklusivt distributionsavtal, sirskilt som
TCCC innehar 45 % av aktierna i CCE och struk-
turen pi de Ovriga aktieinnehaven ser ut som den
gor. Det dr dessutom otinkbart att CCE skulle byta
ut Coca-Cola mot Pepsi-Cola eller nigot annat
cola-mirke, eftersom TCCC har en si stark still-
ning pd marknaden. Aven om det faktum att CCE
koper omkring 18 % till 20 % av TCCC:s totala
produktion ger CCE ett visst inflytande 6ver TCCC
och fastin CCE skulle kunna tillfoga TCCC allvar-
liga forluster om de ville det, kan detta inte
likstallas med det inflytande som TCCC kan utéva
om man beaktar att CCE till 90 % ar beroende av
TCCC.

Om TCCC skulle fd problem med att uppna majo-
ritet, skulle foretaget latt kunna kopa 2 % av akti-
erna péd aktiemarknaden och pé& si sitt uppna
absolut majoritet. Att de inte har funnit det
nodvindigt att gora sd dr ytterligare ett tecken pi
att foretaget i praktiken redan atnjuter full kontroll.

CCE betonar att foretaget spelar en aktiv och sjilv-
stindig roll som tappare pa marknaden. Kommis-
sionen godtar att TCCC erkinner CCE:s sakkun-
skaper om tapperibranschen och att TCCC
vanligtvis inte blandar sig i CCE:s verksamhet. CCE
kan likvil knappast bortse frin att den ekonomiska
makten ligger hos TCCC: CCE tappar 15 % till
20 % av TCCCs globala produktion, medan
omkring 90 % av CCE:s forsiljning utgdrs av
TCCC-produkter. Det ir tydligt att TCCC har valt
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att etablera CCE som sitt huvudtapperi pd méinga
hill i USA och Europeiska unionen. Vid en presen-
tation med rubriken "Hur kommer den senaste
tidens omstrukturering av tapperiverksamheten att
ge vinster” hivdade en TCCC-chef att [Coca-Cola]
och huvudtapperierna [av vilka CCE ir den viktiga-
ste] ar strategiska partner som delar Coca-Cola-
systemets gemensamma mal.”.

Parterna hivdar att CCE:s chefslénestruktur ocksa
garanterar foretagets oberoende stillning gentemot
TCCC, eftersom denna struktur sikerstiller att
styrelsemedlemmar och chefer inte uppmuntrar till
volymtillvixt om detta skulle gé ut over CCE:s
resultat. I CEE:s arsberittelse for 1995 uppges
emellertid att de anstillda koncentrerar sig pa att
fatta beslut som hojer foretagets langsiktiga ekono-
miska virde. Det framgir dven tydligt i denna
arsberittelse att 6kad volym ir av avgbrande bety-
delse fér CCE:s lonsamhet pa ling sikt.

En sammanvagning av alla dessa skil foranleder
kommissionen att fastsli att TCCC ir i en sadan
position att foretaget kan utova avgdrande infly-
tande pd CCE och kontrollerar darfor detta foretag
i den mening som anges i artikel 3.3 i koncentra-
tionsférordningen. Kommissionen tillbakavisar
parternas pastiende att det skulle vara nddvindigt
att faststilla kontroll med avseende pd ndgon
enskild faktor. Tvirtom anges i artikel 3.3 sirskilt
att kontroll kan grundas antingen pd en kombina-
tion av faktorer eller pd en enskild faktor.

[---10)

B. ABGB OCH CCSB

ABGB ir ett dotterbolag till Cadbury Schweppes
plc (CS), som #ger 51 % av aktierna i foretaget.
Resterande 49 % innehas av TCCC. Dessa tvd
foretag utdvar de facto gemensam kontroll Gver
ABGB. Detta diskuteras mer utforligt i utvirde-
ringen av den foreslagna transaktionen. ABGB ir
moderbolag till CCSB, det tapperi som grundades
1987 av CS, Coca Cola Export Corporation och
TCCC f6r att framstilla, férpacka, marknadsfora,
distribuera och silja liskedrycker i Forenade kunga-
riket. De flesta av CCSB:s liskedrycker framstills
utifrin koncentrat, essenser och extrakt som deras
igare CS och TCCC tillverkat.

den offentliggjorda versionen av beslutet har viss

information utelimnats eller ersatts av storleksordningar enligt
bestimmelsen i artikel 17.2 i forordning (EEG) nr 4064/89 om
skydelighet att inte limna ut uppgifter som omfattas av affars-
sekretess.

(16)

(17)

(18)

(19)

(20)

[I. TRANSAKTIONEN

ALLMANT

Enligt den foreslagna transaktionen skulle CCE
och dirmed TCCC uppni full kontroll éver CCSB
genom att forvarva hela aktiekapitalet i ABGB och
genom att skapa ett nytt, helagt dotterbolag, Bott-
ling Holdings (Great Britain) Limited (Newco).
Newco skulle férvirva CS:s innehav pd 51 % av
aktierna och de 49 % av aktierna i ABGB som
innehas av Coca-Cola Holdings (United Kingdom)
Limited, som igs av TCCC.

Dessutom har nya licensavtal forhandlats fram
mellan CCE och TCCC vad avser TCCC:s
produkter och mellan CCE och CS vad avser CS:s
produkter. TCCC har rapporterat till kommis-
sionen att deras nya licensavtal kommer att bli
deras standardlicensavtal i Europa (Botter’s Agree-
ment). Enligt det nya licensavtalet med CS skulle
CCE genom CCSB har ensamritt att framstilla,
distribuera, marknadsféra och silja CS:s lasked-
rycksmirken i Forenade kungariket under 15 ér
(med mojlighet att forlanga med tio 4r). Licens-
avtalet mellan CS och CCE anses inte ha direkt
samband med eller vara nédvindigt for att kunna
genomfdra koncentrationen. Avtalen har anmalts
till kommissionen som for nirvarande granskar det
i enlighet med férordning nr 17 ().

I CCEs igo skulle CCSB framstilla, forpacka,
distribuera, marknadsféra och silja CS:s  och
TCCC:s produkter i Forenade kungariket, men
iven produkter fran tredje part som ticks av tapp-
ningsavtal.

AVTAL MELLAN EG OCH USA

Detta drende har lett till att EG/USA-avtalet har
tillimpats.

IIIl. KONCENTRATION

Enligt den foreslagna transaktionen skulle CCE
och dirmed TCCC férvirva 100 % av det emitte-
rade aktiekapitalet i ABGB och dirmed ensamt fa
kontroll &ver CCSB. Detta skulle innebdra en
koncentration i den mening som anges i artikel 3.1
b i koncentrationsforordningen.

() EGT nr 13, 21.2.1962, s. 204/62.
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IV. GEMENSKAPSDIMENSION

CCE:s omsittning i hela virlden under ar 1995 var
5 178 miljoner ecu. Dess omsittning inom EES var
259 miljoner ecu. Over 97 % av den senare omsitt-
ningen uppnédddes i Nederlinderna. ABGB:s om-
sittning 1995 var 1 091 miljoner ecu, av vilken &ver
99 % uppndddes i Forenade kungariket. De béda
foretagen uppnir siledes inte mer 4n tvd tredjedelar
av sin sammanlagda omsittning inom gemen-
skapen i dess helhet inom en och samma med-
lemsstat. Eftersom CCE och ABGB uppnar troskel-
virdena for den sammanlagda omsittningen i hela
virlden, har transaktionen en gemenskapsdimen-
sion enligt definitionen i artikel 1.2 i koncentra-
tionsférordningen och det ar inte nodvindigt att
beakta TCCC: omsittning for rattsliga andamal.

V. FORENLIGHETEN MED DEN
GEMENSAMMA MARKNADEN

Den féreslagna transaktionen innebir ingen sam-
manslagning av marknadsandelar eller varumirken,
eftersom CCE for nirvarande inte 4r verksamt i Fo-
renade kungariket. For att kunna utvirdera effekter-
na av CCE:s/TCCC:s féreslagna forvirv av CCSB ir
det emellertid nédvindigt att avgdra om de produk-
ter som CCSB erbjuder utgér en eller flera
relevanta . marknader.

A. RELEVANT PRODUKTMARKNAD

Parterna som ir inblandade i den anmilda transak-
tionen ir verksamma inom framstillning, forpack-
ning, marknadsféring, distribution och fdrsiljning
av kommersiella drycker. Bdde CCSB och CCE ir
ledande inom laskedryckstappningsbranschen. I sin
anmailan hidvdar den anmilande parten att den rele-
vanta produktmarknaden ir marknaden fér kom-
mersiella drycker, vilket frin CCE:s synpunkt
skulle omfatta ett oerhort brett varuutbud. Med
hinvisning till de produkter som CCE och CCSB
erbjuder skulle en sidan relevant marknad omfatta
en ldng rad av kolsyrade laskedrycker, icke kolsyra-
de laskedrycker, fruktjuicer och vatten pa flaska.
Dessutom skulle den relevanta produktmarknaden
iven omfatta vilken annan dryck som helst, till
exempel varma drycker som te och kaffe.

CCE skiljer i sin anmilan inte pd sina olika kund-
grupper, som utgors av stora livsmedelskedjor, pu-
bar och restauranger, smé livsmedelsbutiker, kiosk-
kedjor, bensinstationer, cateringfbretag etc.

Enligt koncentrationsforordningen omfattar en re-
levant produktmarknad de produkter som for kon-

(26)

(27)

sumenten utgor substitut for varandra med avseen-
de pé deras egenskaper, priser och avsedda anvand-
ningsomrade. Den definition av marknaden som
den anmailande parten foresldr verkar vara grundad
pd andra kriterier, till exempel den totala
efterfrigan som de kan tillfredsstilla med sina pro-
dukter, "share of throat™overviganden eller enbart
den funktionella utbytbarheten vad avser f6rmagan
att slicka torst. Kommissionen har redan tillbakavi-
sat detta synsitt i tidigare beslut om drycker.

Kommissionen anser att den relevanta produkt-
marknaden av féljande skil omfattar forsiljning av
kolsyrade liskedrycker med cola-smak ("cola-dryc-
ker”), som utgér cirka 50 % av kolsyrade liskedryc-
ker:

— Majoriteten av de kunder och konkurrenter som
kontaktats anser att cola-drycker 4r en separat
marknad.

— Parterna sjilva och deras konkurrenter ligger
upp sina marknadsundersokningar pa grundval
av en cola-marknad.

— Parterna utformar en sarskild prissattningsstra-
tegi for cola-drycker.

— Cola-drycker av eget mirke har bestimda egen-
skaper. Introduktionen nyligen av cola-drycker
av eget mirke i det 6vre kvalitetssegmentet f6-
refaller ha lett till 6kning frimst pad bekostnad
av andra cola-drycker, och de frimsta konkur-
renterna har reagerat endast med avseende pa
sina cola-produkter.

— Beaktande av utbytbarhet pad utbudssidan kan
inte leda till utvidgning av marknaden.

Dessa skil granskas i detalj i styckena 30 till 94.
Nir man dessutom tar hinsyn till de olika kundka-
tegorier som betjinas av tapparna av cola-drycker,
skulle den relevanta produktmarknaden indelas i
foljande tre olika kanaler:

— Foérsiljning av cola-drycker till livsmedelskedjor
for konsumtion i hemmet.

— Forsiljning av  cola-drycker till pubar och
restauranger fér konsumtion pa platsen.

— Foérsiljning till sma fristdende livsmedelsbuti-
ker, kioskkedjor, bensinstationer, cateringsfére-
tag och andra.

Vad giller andra kolsyrade laskedrycker verkar det
som om de kan sirskiljas frén andra typer av dryc-
ker (juicer, mjolkprodukter, vatten etc.) genom sina
egenskaper, priser och avsedda anvindningsomra-
den. Det ir mindre tydligt huruvida andra smaker
av kolsyrade laskedrycker kan anses utgbra egna se-
parata relevanta marknader. Allmint sett har detalj-
handlare och konkurrenter angivit att dessa har en
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mindre tydlig image dn cola-drycker. I motsats till
cola-drycker forefaller priset att spela en mer bety-
delsefull roll. I sina svar till kommissionen har
marknadsaktdrerna inte konsekvent identifierat né-
gon annan smak dér byte skulle vara sd begrinsat.
Det hor ocksa till saken att medan de storre cola-
mirkena ir reserverade fér drycker med cola-smak,
erbjuder mirkena for andra smaker en rad olika
smaker, t.ex. Sunkist, Tango, Schweppes. Av dessa
skil anser kommissionen inte att det finns tillric-
klig grund att avgéra om nigra av de andra smak-
satta kolsyrade liskedryckerna ocksd utgor separata
marknader eller inte. P4 grundval av att cola-dryc-
ker utgdr en separat marknad och att det enligt
nedan foreligger en dominerande stillning pé
marknaden, ir det inte nodvindigt f6r detta beslut
att dra en definitiv slutsats i denna fréga.

Det finns likvil ett betydande samspel mellan cola-
drycker och andra smaker av kolsyrade liskedryck-
er, till exempel i form av liknande kostnader och
utrustning for tappning och distribution, effekter i
marknadsféringen av att kunna erbjuda ett brett
produktsortiment, konkurrens mellan olika varu-
mirken vad giller miarkesstrategi och mirkesposi-
tionering. Dessa iakttagelser indikerar att vissa ty-
per av drycker snarare kompletterar varandra in
utgor substitut for varandra. Forsiljningsvolymens
utveckling 6ver tiden (se tabell i bilaga V, dir vec-
koférsiljningen mitt i volym for olika typer av
drycker anges. Killa: Nielsen, tillhandahallet av
CCSB) antyder att volymerna tenderar att samvarie-
ra nir efterfrigan stiger, till exempel under somma-
ren eller vid jul.

Dessa iakttagelser forefaller inte vara tillrickliga for
att produktmarknaden skall utstrickas till att om-
fatta alla kolsyrade liskedrycker. De kommer att
uttryckligen beaktas i diskussionen om de beligg
som kommissionen grundar sin analys av produkt-
marknaden pa.

1. Efterfrigeaspekter; produktegenskaper och
konsumenternas preferenser

Skillnaden mellan kolsyrade ldskedrycker och
andra typer av drycker

Konsumtionsménstren for olika typer av drycker
forefaller uppvisa betydande skillnader. Mineralvat-
ten och juicer, till exempel, tenderar att konsume-
ras vid maltider hemma, juicer sirskilt vid frukost.
Kolsyrade laskedrycker tenderar att konsumeras vid
andra tillfallen, sirskilt i snabbmatsrestauranger el-
ler i sociala sammanhang, [...]. Den undersékning
som genomfdrts av Audits and Surveys Worldwide i

(E2))
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Storbritannien (mars 1996) uppvisar jaimférbara re-
sultat. Kolsyrade laskedrycker ir favoritdrycken pa
stillen som serverar snabbmat eller i olika sociala
sammanhang. Fruktjuicer och mineralvatten fér-
knippas daremot mer med 6nskan om att dricka
nédgot hialsosamt. Mycket f& konsumenter nimnde
kolsyrade liskedrycker i samband med hilsa i sina
svar pa denna enkit.

Dessa olikheter i konsumtionsmonstren aterspeglar
konsumenternas olika dryckesbehov och de olika
anledningar de kan ha att vilja en viss dryck. Dessa
stricker sig frin den enbart funktionella/fysiologi-
ska behovet av att slicka torsten till niringsmissiga
behov och en rad psykologiska behov (social kon-
takt, uppmuntran, paus, beloning, stimulans och
annat). (Killa: marknadsundersokningar frin en
konkurrent).

Mjoélk och juicer kan siledes tinkas fylla ett ni-
ringsbehov och tenderar att konsumeras i samband
med frukosten. Fruktjuicer och mineralvatten fér-
knippas huvudsakligen med naturliga drycker (soc-
kerfria drycker utan tillsatser) och efterfrigan pa
dessa styrs i stor utstrickning av hilsoskil och en
hilsosam livsstil.

Kolsyrade laskedryckers huvudsakliga fysiska egen-
skaper diremot #r enligt konsumenterna sétma,
sockersmak och kolsyra (. . .]).. Kolsyrade liskedryc-
ker anses i viss utstrickning vara konstgjorda och
verkar inte pd nigot sitt forknippas med positiva
hilsoeffekter. Bida dessa aspekter dokumenteras i
Monitor Driver Qualification Study, som parterna
inkommit med och som enbart behandlar Coca-
Cola (den volymmissigt storsta kolsyrade laskedryc-
ken). Kolsyrade liskedrycker tenderar att konsume-
ras inte sa mycket for sina torstslickande som for
sina stimulerande egenskaper (socker, koffein och
kolsyra). De avgérande skilen till varfor konsumen-
ter efterfragar kolsyrade liskedrycker & ena sidan
och till exempel mjolk, juicer eller vatten pa flaska
4 den andra forefaller helt och hallet att skilja sig
at.

Inom gruppen kolsyrade laskedrycker styrs efterfra-
gan pa cola-drycker i stor utstrickning av mirkes-
medvetenhet och den image som konsumenterna
forknippar mirkena med. Smaken inverkar ocksa
pa valet av cola-dryck, men férefaller vara av under-
ordnad betydelse fér marknadsaktérerna jamfort
med andra kolsyrade liskedrycker. De avsevirda
summor som de stora cola-leverantorerna varje ir
ligger ned pd reklam for sina mirken riktad till
konsumenterna (se bilaga II) stéder denna uppfatt-
ning. Det framgér ocksa av de svar som inkommit
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fran konkurrenter och kunder att mirke och image
ir de viktigaste faktorerna bakom konsumtionen av
cola-drycker medan pris och smak spelar en mind-
re roll. Pris och smak verkar emellertid vara viktiga-
re nir det giller andra kolsyrade liskedrycker och
andra typer av drycker.

Dessa iakttagelser giller i viss utstrickning kolsyra-
de laskedrycker i allminhet. Det verkar finnas
grundliggande skil att gora skillnad pa kolsyrade
liskedrycker & ena sidan och andra drycker 4 den
andra. Kolsyrade liaskedrycker verkar kunna utgéra
en relevant marknad vid granskningen av enskilda
fragor.

Den viktigaste frigan att besvara i detta koncentra-
tionsirende ir dock om prissittningen pa cola-
drycker i tillrickligt h6ég grad begrinsas av att andra
drycker upplevs som substitut f6ér cola-drycker. I
detta syfte har kommissionen analyserat i) kunder-
nas och konkurrenternas 4asikter, ii) de mark-
nadsunders6kningar och interna handlingar som
parterna inkommit med och iii) effekten av att co-
la-drycker med eget varumirke nyligen lanserades i
Forenade kungariket.

2. Kundernas och konkurrenternas asikter

De flesta av de av CCSB:s konkurrenter och kunder
som kommissionen kontaktade i sin undersdkning
angav att det inte ir sannolikt att konsumenter av
cola-drycker byter till andra drycker som reaktion
pd en liten dndring av relativpriset pa cola-drycker.
De som ansag att en viss substitution skulle iga
rum angav att denna i stort sett skulle gynna andra
kolsyrade liskedrycker och att effekten pa juicer,
mineralvatten eller icke kolsyrade laskedrycker pa
sin hojd skulle bli forsumbar.

Av de sex livsmedelskedjor (som representerar en
mycket stor andel av denna kanal) som besvarade
formella forfrigningar om information angav en-
dast en att en dkning av priset pa cola-drycker i Fo-
renade kungariket med 5% till 10% i den
mening skulle leda till att konsumenterna i bety-
dande utstrickning byter till andra drycker. En an-
nan kedja kunde inte ge ett bestimt svar. Resten
har angivit att substitution skulle 4ga rum endast i
begrinsad omfattning eller inte alls. Ett antal ked-
jor angav att marknadsforing av en viss cola-dryck
leder till okad férsiljning av cola-drycker utan att
nimnvirt paverka forsiljningen av andra kolsyrade
liskedrycker. Pd samma sitt paverkar inte mark-
nadsféringen av andra kolsyrade laskedrycker for-
siljningen av cola-drycker.

Av de tolv konkurrenter vars svar har granskats an-
gav sju att substitution av cola-drycker skulle dga

(40)

(#1)

“2)

43)

rum endast i begrinsad omfattning eller inte alls,
tvd kunde inte besvara frigan, tvi angav att de trod-
de att substitution till andra kolsyrade liskedrycker
skulle 4ga rum i betydande omfattning och en an-
gav att deras priselasticitetsundersékningar begrin-
sades till produkter inom en snivt definierad kate-
gori och kunde dirfér inte besvara frigan om det
eventuella samspelet mellan cola-drycker och andra
kategorier. De som trodde att kunderna i begransad
omfattning skulle vilja bort cola-drycker som reak-
tion pa en liten forindring i relativpriset angav att
den storsta delen av volymen skulle ersittas av
andra kolsyrade laskedrycker.

De flesta av de marknadsaktérer som kom-
missionen kontaktat angav dirfér att konsumenter
inte viljer bort cola-drycker till férmin f6r andra
produkter som reaktion pé férindringar i relativpri-
set.

3. Marknadsundersékningar; Parternas inter-
na planeringshandlingar

Av de marknadsundersékningsresultat som parterna
har inkommit med framgér att cola-drycker ofta
jamfoérs med andra kolsyrade liskedrycker och i
nagra fall dven med andra typer av drycker.

Coca-Cola (GB) (CCGB) bestillde 1995 en
kvalitativ konsument-/inkdparundersokning av Sa-
dek Wynberg Research som skulle analysera fakto-
rer som hdojer omsittningen pd cola-drycker och
andra kolsyrade liskedrycker. Undersokningen
grundar sig pa intervjuer med ett urval av konsu-
menter som fick gora dagliga noteringar och besék
i affirer (stora butikskedjor) tféljda av en mark-
nadsunders6kare. Urvalet gjordes sd att det inklude-
rade bade en grupp storkonsumenter av cola-dryc-
ker och en grupp konsumenter som endast dricker
kolsyrade liaskedrycker i begrinsad omfattning. Syf-
tet var att utréna hur stora mojligheterna ir att 6ka
den volym Coca-Cola som siljs och var dessa méj-
ligheter ligger, i syfte att uppritta en marknadsfs-
ringsplan.

Exemplen pa sddana kvalitativa undersokningar av
konsumenternas attityder och kOpmonster ir
manga. I allmidnhet férsoker man ta reda pé i vilka
situationer man skulle kunna 6ka den volym av
Coca-Cola som siljs genom att bittre definiera
vilka konsumenter man borde inrikta sig pa, vilket
kan ske genom att anpassa hur mirket kommuni-
ceras och positioneras. Ett annat syfte med sidana
undersbkningar ar att forbittra planeringen av
marknadsforings- och reklamaktiviteterna i syfte att
6ka forsiljningsvolymerna. I dessa kvalitativa un-
dersékningar jamfors i allmanhet Coca-Cola med
flera drycker utan cola-smak.
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47)

De kontinuerliga konsumentundersékningar som
gors av Audits and Surveys Worldwide (1996) och
som grundar sig pi intervjuer med ungefir 1 100
hushéll ticker alla mirken frin TCCC, CS och
Pepsi/Britvic. Undersékningen koncentrerar sig p3
att ta reda pd hur medvetna konsumenterna ir om
reklamen, vad de associerar enskilda mirken med,
hur vil de kan identifiera slogans och i vilka sam-
manhang en viss dryck konsumeras. I en undersék-
ning som gjordes 1995 av Infratest Burke férsdker
man utrona vad som far en konsument att vilja en
viss dryck och vilket behov de forsoker tillfredsstil-
la med vissa drycker. Unders6kningen ticker dven
alla parters och deras huvudkonkurrenters mirken.
Det uttalade maélet med undersdkningen ir att fa
grepp om hur vil de mirken som finns motsvarar
konsumenternas behov och drivkrafter.

Kanske det mest belysande exemplet 4r den under-
s6kning, "Key competitive brand modules analysis”,
som TCCC inkommit med. I denna undersékning
jamfors Coca-Cola med Pepsi och Tango vad giller
mirkesstrategier och mirkespositionering, mark-
nadsféringsaktiviteter, mirkenas resultat, de viktiga-
ste framgéngsfaktorerna samt mirkenas starka och
svaga sidor.

CS har ocksa inkommit med exempel pd de under-
sokningar som de har gjort om konsumenternas at-
tityder och anvindning av laskedrycker, bland an-
nat en undersdkning om kopbeteende (IRI house-
hold panel 1995). Denna undersékning, som ge-
nomfdrdes i USA, begrinsas i detta fall till en jam-
forelse av mirken utan cola-smak. Aven i den un-
dersokning som Information Resources gjort, "Soft
drinks category market structure”, jamférs med
hjalp av klusteranalys olika kolsyrade laskedryckers
mirkesprofil med det dvergripande milet att iden-
tifiera eventuella monster vid byte av mirke.

Slutsatser av marknadsundersékningarna

Det framgir av denna &versikt 6ver marknadsun-
dersokningar att nir de berdrda parterna analyserar
konsumenternas konsumtion, attityder, kdépvanor
och mirkeuppfattning betraktar de en konkurrens-
milj6 som utdver cola-drycker omfattar en ling rad
olika kolsyrade laskedrycker. Detta sker dock
uppenbarligen i samband med att en kommunika-
tionsstrategi for eller positionering av ett mirke
skall definieras genom att olika mirkens olika
egenskaper och den image som varje mirke har
bland konsumenterna jimfors. Det verkar ocksé
som om mirken Over hela skalan av kolsyrade
laskedrycker jamfors i syfte att folja upp och mita
effektiviteten i och framgangen fér olika reklam-
strategier.

(48)

(49)

(0)

(52)

I allminhet beaktar inte de ovannimnda undersok-
ningarna relativpriserna pi produkter av olika mir-
ken.

Kvantitativa undersékningar;
om prissdttningen

Undersikningar

Bilden blir emellertid en helt annan nir parternas
marknadsundersokningar dr av mer kvantitativ art
och koncentreras till att mita priselasticiteter, for-
mulera en prissittningsstrategi eller utvirdera effek-
terna av tidsbegrinsade rabatter i samband med
kampanjer i affirerna. P4 denna nivd tenderar un-
dersdkningarna att utforas separat for cola-drycker,
kolsyrade liskedrycker utan cola-smak eller i vissa
fall for enskilda smaker (som tonic-drycker och so-
davatten) inom gruppen kolsyrade liskedrycker.

I en undersékning som TCCC inkommit med, Mo-
nitor Driving Quantification Study (1996), jimférs
prissittningen av Coca-Cola med cola-drycker med
eget varumirke. Undersékningens syfte ir att bedé-
ma den relativa betydelsen av férpackning, pris och
varumirke for omsittningen av Coca-Cola. [.. ] Pri-
sets inverkan pd den volym som siljs underséks en-
bart for cola-drycker. Eventuell inverkan av andra
kolsyrade laskedrycker beaktas inte.

Ytterligare belagg framkommer i [en ...] undersdk-
ning om laskedrycksmarknaden i Forenade kunga-
riket [...]. Elasticiteter 4r utriknade fér cola-dryc-
ker, kolsyrade liskedrycker med fruksmak, kolsyra-
de laskedrycker utan cola- eller fruktsmak (lemona-
der) och mixer-drycker var for sig, inkép i butik
och impulskop var for sig samt med étskillnad mel-
lan burkar och flaskor. Undersokningens viktigaste
slutsatser ar att [...] pd efterfrigan av cola-drycker
vid impulskop, dir [. . ] for forsiljningen av vare sig
cola-flaskor eller cola-burkar. I livsmedelskedjorna
skiljer sig [...] mellan cola-drycker och kolsyrade
laskedrycker med fruktsmak.

Den undersdkning om prissittningen av cola-dryc-
ker som CCSB gav Marketing Sciences (1994) i
uppdrag att genomféra begrinsas likaledes till en-
bart cola-drycker. Unders6kningens syften var att
utvirdera priskdnsligheten for stora forpackningar
med cola-dryck vid inkdp i livsmedelsaffirer och
vid impulskop, att faststilla hur mycket hégre pri-
ser Coca-Cola och Pepsi kan ta ut jamfoért med de-
taljisternas egna marken samt att underséka forhél-
landet mellan pris och den image mairket har. I
denna undersékning om avvigningen mellan mér-
ke och pris stills konsumenterna infor en rad pro-
dukter och utfrigas sedan om hur de reagerar infor
olika prisscenarion. Produkterna begrinsas uppen-
barligen till cola-drycker.
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(53) Samma grundliggande metod anvinds i CCSB:s (59) I detta dokument anges CCGB:s évergripande stra-
forsiljningsmodell som Millward Brown Internatio- tegi vara att bli ett foretag som ir aktivt pd hela
nal utvecklat. Vid inkop i livsmedelsaffirer och vid dryckesmarknaden. I detta sammanhang goérs en
impulskdp av burkar jamfors priset enbart med pri- jimf6rande analys av olika sorters drycker och deras
set pd andra cola-drycker. I undersékningen noteras forsaljningstillviixt och trender. Malet verkar vara att
ela;tic;'tet_er' som understiger [[ .. .]] fvid émpuléklép forsoka quskattalhur st01l'(a de potentiella mojlighe-
och elasticiteter négot 6ver [...] for Coca-Cola- terna dr fOr ytterligare 6kning av forsiljningen av
flaskor vid inkop i livsmedelskedjorna (med undan- Coca-Cola vid olika tillfﬁllen.gDﬁremot s]éigs% detta
tag av Coca-Cola light, dir elasticiteten understiger sammanhang ingenting om att prissittning eller re-
[...]. I undersékningen analyseras ocksd den ef- lativpriser skulle ha nigon betydelse for att uppni
fekt introduktionen av Virgin Cola och dyrare cola- denna potentiella tillvixt.
drycker med livsmedelskedjans egna mirke hade pa
forsaljningen av olika forpackningar av TCCC:s co-
la-drycker. DhremoE berdrs inte frigan om hurujn.da (60)  Det ar ocksd talande att [ ...] formuleras med hin-
andra kolsyracie laikedrycker som CC}SB sdljer visning till [ ...] respektive smaker. Marknaden fér
drabbades av nagra forluster. I underskningen ana- rena juicer i Forenade kungariket beskrivs till
lyseras Sunlfxst for sig inom marknadssegmentgt.for exempel som en bulkvarumarknad. Karaktiren av
kolsyrasle liskedrycker med f.x.'uktsm"ak. I%Iastlcne- bulkvarumarknad och det faktum att det finns inar-
terna fo"refa'lle.r vara ganska hoga (hogre én [ D betade varumirken gér att CCGB drar den slutsat-
vid inkdp 1“l1vsmedclsked]orna och mycket ligre sen att juicemarknaden i Férenade kungariket
vid impulskop. uppvisar relativt héga intrideshinder. Nir princi-
perna for prissittningen av [ ...], var mélet 3terigen
(549 CCSB bestﬁllfie en tillé.i.mpning av Nielsenf §can— ?:lzdp?_sft_ ]1 slirliﬁl;:ne ljs;rf;?(‘r;:nﬁ S F]u“nfeclllgagnadrla l[mle
Pro—_mod::ll for att utv?rdera effekten av sallkafn- drycker med fruktsmak] [...] och den grundlig-
panjer pd marknaden for ‘cola-dry?ker."l undersok- gande produktstrategin utarbetas med avseende pi
ningen analyseras hur siljkampanjer for cola-dryc- smak [...]
ker paverkar andra cola-drycker, diribland Pepsi
och livsmedelsaffirernas egna mirken. Mojliga ef-
ieﬁ:sgﬁs kifllfey_mde laskedrycker av andra smaker ' 0GR affirsplan for 1997/98 foljer i stort sett
samma linje. Expansionen av Virgin och de dyrare
cola-dryckerna av eget mirke forefaller vara ett hu-
(55) Pa samma sitt bestillde CS en undersékning av In- vudprtzblem. Den sigs ha haft en betyd‘ande inver-
formation Resources, dir elasticiteten for Schwep- kan pa Coca-Colas marknadsandelar (i synnerhet
pes tonic-drycker uppskattas for marknaden i USA. vad giller Coca-Cola light). [] Andra smaksatta
Undersokningen grundar sig pa uppgifter fran Info kolsyrade laskedrycker undersdks var for sig och
Scan om forsiljningen per vecka och ticker enbart m?rknaden be'sknvs som fr;agrnenterfd av alla _O_hka
tonic-drycker och sodavatten, det vill siga klara mirken, av vilka det ar fa som  nar den. k.rmska
kolsyrade liskedrycker, och inte cola-drycker eller massan. [...] anses vara en viktig faktor i }wsme-
andra smaksatta kolsyrade liskedrycker. delsk;djorna men inte vid impulskdp eller vid kon-
sumtion pa stillet. [...]
Affdrsplaner och parternas planeringshandlingar
Slutsatser
(56) Det verkar [som om ...] specifika principer for
prissittningen av Coca-Cola-market [...] utan att (62) Av ovanstiaende verkar det som att nir parterna ge-
[...] drycker utan cola-smak beaktas. for undersdkni L la-
nomfér undersékningar om prissittningen av cola
drycker och de forindringar i efterfrigad volym
(57) [...Den] viktigaste frigan vid prissittningen ir pri- sfom sker v1c}( pr(lisffczrandll'xnfar lzendgfar dde l?tlt utga
set pd Coca-Cola-produkterna relativt andra [...]. }"rar}l‘en' mar lx}a 05 Toka- iryc ;r, __l'fu, € Sf__l ](;: pa
Marknadsandel och relativpriser analyseras i férhal- OrsanIng 1 vsmede sy edjor, orsajmng lor kon-
. . PN sumtion pa stillet och impulskop. Definitionen av
lande till andra cola-drycker och inte i forhallande X L N
till ett bredare utbud av kolsyrade laskedrycker. Det dc.eras k(:nktlrrensstrateg grunjndar Sig 1 stor utstrack-
ar ocksd virt att notera [ ...] Coca-Colas image av ning pa s:'i.dan‘a undersdkningar, itminstone vad
att representera den “akta cola-smaken”. galler prissattningen.
(58) 1 CCGB:s dokument "1997 Cola Brand Objectives (63) Vad giller andra kolsyrade liskedrycker ar situatio-

and Strategies (1996)” framgdr att prissittningen ar
en prioriterad friga i livsmedelskedjorna. [...] Da-
remot behandlas inte prissittning i detalj vad giller
impulskop. [...]

nen inte lika tydlig. Det forekommer flera fall dir
konkurrensrelationerna analyseras for varje smak
for sig och dir smak vekar vara en viktig bestim-
ningsfaktor fér konkurrensstrategin. A andra sidan
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forekommer ocksa fall dir alla smaksatta kolsyrade
laskedrycker anses utgéra en och samma marknad.
For att analysera det aktuella drendet 4r det som ti-
digare framhaillits emellertid inte nédvindigt att
fatta ett entydigt beslut i denna sak och denna friga
kommer inte att vidare berdras.

4. Effekten av att cola-drycker av eget mirke
introducerats

Cola-drycker av egna mirken har sedan 1994 pi ett
markant sitt paverkat marknaden for cola-drycker i
Forenade kungariket. Den betydande férsiljnings-
okningen for denna typ av cola-drycker under detta
ar och direfter antyder att cola-drycker utgér en se-
parat marknad, eftersom egna mairken uppenbarli-
gen har tagit marknadsandelar frin andra cola-dryc-
ker och inte andra kolsyrade laskedrycker av kint
eller okiant mirke.

De egna mirkenas andel av marknaden for cola-
drycker motsvarar ungefir 28 % av marknaden for
cola-drycker i Forenade kungariket riknat i virde,
vilket framgér nedan:

De egna mirkenas marknadsandelar f6r olika pro-
dukter i Forenade kungariket 1995

Produkt V(?',/’Se
Cola-drycker 28,4
Kolsyrade laskedrycker utan cola-smak 50,7
Kolsyrade léskedryckel; totalt 394
Mineralvatten 48,0
Liaskedrycker totalt 42,5

Kdlla: Nielsen top end grocery/Skrivelse fran CS av den
11.10.1996

Andelen ir mycket storre for andra kolsyrade
laskedrycker och for laskedrycker. For kolsyrade
laskedrycker utan cola-smak verkar de egna mirke-
nas marknadsandel 6verstiga 50 Y. Sarskilt vad gal-
ler lemonader har de egna mirkena si gott som sla-
git ut dyrare mirken frin marknaden och vissa de-
taljister siljer inga mirkesvaror inom denna smak-
kategori. Det verkar ocksd som om prisskillnaden
mellan cola-drycker av eget mirke, som betingar ett
lagre pris, och cola-drycker av kint miarke maiste
vara stérre in motsvarande prisskillnad i andra
smakkategorier (se bilaga I). Vad giller lemonader
verkar det som om egna mirken inte bara stir for
den stdrsta andelen av forsdljningen utan Ovriga
mirken verkar ofta betinga ett ligre pris 4n egna
mirken.

(66)

(67)

(68)

(69)

(70)

I bilaga I jamférs den genomsnittliga andel av
hyllutrymme som detaljisterna tilldelar sina egna
mirken i olika laskedryckskategorier. Vad giller de
egna mirkenas andel i respektive kategori verkar
det som om cola-dryckerna har krivt relativt storre
stod i form av mingden hyllutrymme som tillde-
lats.

Situationen for cola-drycker av eget mirke jamfort
med andra cola-drycker 4r forenlig med det faktum
att efterfrigan pé cola-drycker ir relativt oelastisk
vad giller pris, eftersom egna mirken har en lagre
marknadsandel for cola-drycker, trots stdrre rabatter
och kraftigare stod vad giller hyllutrymme.

Detaljisternas dsikter

Tre av de fem storsta detaljisterna i Forenade
kungariket har som svar pa formella forfrigningar
om information angivit att nir de introducerade co-
la-drycker av eget mirke framkallade det en reak-
tion fran tillverkarna av mirkesprodukter i form av
okat stod och mer reklam, i syfte att minimera an-
talet konsumenter som bytte till cola-drycker av
eget mirke. Det 6kade stodet och den dkade rekla-
men gillde bara liskedrycker med cola-smak nir
en cola-dryck av eget mirke introducerades. De-
taljister har vidare angivit att enligt deras erfarenhet
har enbart forsiljningen av cola-drycker av kint
mirke paverkats av att cola-drycker av eget mirke
introducerats, medan andra kolsyrade liskedrycker
inte paverkats namnvart. Endast en detaljist angav
att cola-dryck av eget mirke hade tagit mark-
nadsandelar fran lemonader. En annan angav att
han inte motte nagon sirskild reaktion frin tillver-
karna av mirkesprodukter samt att han inte hade
nagra precisa matt pd hur egna mirken vinner
marknadsandelar inom samma smakkategori eller
frén andra kategorier.

Konkurrenternas svar ndr egna mdrken egna
mdrken introduceras

Ytterligare bekriftelse att tillverkare av cola-drycker
av kint mirke reagerar enbart vad avser deras cola-
drycker (och inte andra kolsyrade laskedrycker eller
andra typer av drycker) nir cola-drycker av eget
mirke introduceras ges i CCE:s affirsplan for Ne-
derlinderna. Som svar pé den nira forestdende in-
troduktionen av Cott’s cola pid Superunie svarar
CCE med att ansla en budget fér utékad reklam-
verksamhet (rabatter och annan reklam) hos enskil-
da konkurrenter till Superunie till férman enbart
for CCE:s cola-drycker. Foretaget Gverviger inga
andra sarskilda éatgirder for sina Gvriga mirken.

Forindringen i Coca-Colas reklamsatsningar visar
ocksa att TCCC i huvudsak valt att hantera proble-
met med att dyrare cola-drycker av eget mirke vin-
ner marknadsandelar i Férenade kungariket genom
att kraftigt 6ka reklambudgeten fér sina Coca-Cola-
mirken. I bilaga II visas forindringen i reklambud-
geten i Forenade kungariket for perioden 1990 till
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1995 (enligt uppgifter i Canadean). Ar 1994 intro-
ducerades flera dyrare cola-drycker av eget mirke
(som till exempel Sainsbury’s Classic Cola eller Sa-
feway’s Select). P4 Tesco lanserades &r 1994 iven
Virgin Cola. I livsmedelsaffarerna 6kade 1995 for-
siljningen av cola-drycker av eget mirke med 39 %
(mitt i volym) jamfort med foregaende ar. P4 sam-
ma berdkningsgrund 6kade forsiljningen av Virgin
Cola med mer idn 700 % (killa: Nielsen-uppgifter
framlagda av en konkurrent).

[Enligt Canadean ...] mer 4n férdubblade TCCC
1995 sin reklambudget frin ungefir 15 miljoner
pund till 37 miljoner pund. Reklamen fér vanlig
Coca-Cola motsvarade ungefir 21 miljoner pund,
vilket 4r mer dn dubbelt s3 mycket som satsats pa
reklam for vanlig Coca-Cola under négot av de fem
senaste dren. Reklambudgeten fér Coca-Cola light
motsvarade 1995 ungefir 8 miljoner pund, vilket
iven det ir mer dn dubbelt s& mycket som satsats
under nigot av de fem senaste aren. En sa stor ok-
ning noteras inte for nigon av TCCC:s andra mir-
ken i Férenade kungariket, med undantag for Five
Alive, som man hade gjort mycket lite reklam for
tidigare.

S4 spektakulira 6kningar av reklamutgifterna kan
kopplas till introduktionen och den dkade forsilj-
ningen av dyrare cola-drycker av eget mirke, efter-
som de sammanfaller i tiden. Dessutom framgér av
TCCC:s, CCE:s och CCSB:s interna dokument att
egna mirken ir deras storsta problem pa markna-
den fér cola-drycker. Okningarna kan i alla fall inte
forklaras av att Pepsi Cola International generellt
skulle ha okat sina reklamsatsningar i Forenade
kungariket. Pepsi Colas totala reklambudget i Fore-
nade kungariket hade sjunkit sedan 1993.
Okningen av reklamen for Pepsis vanliga
cola-dryck mellan 1994 och 199§ var visserligen
betydande (frdn [...] miljoner pund till [...] mi-
ljoner pund, [25 —35] %), men betydligt mindre dn
Coca-Colas okade satsningar. Enligt Canadean
minskade i sjilva verket Pepsis totala reklambudet.
Aven om bide Coca-Cola och Pepsi 6kade sina re-
klamsatsningar  forefaller inte den massiva
6kningen for Coca-Cola-mirkena att ha fororsakats
av en allmin 6kning av reklamsatsningarna i bran-
schen. Det verkar snarare som om bade TCCC/
CCCB och Pepsi/Britvic 6kade reklamsatsningarna
for sina respektive cola-drycker nir cola-drycker av
eget mirke borjade 6ka omsittningen och vinna
marknadsandelar.

Det verkar emellertid inte som om priserna sjénk
under perioden frin 1994 till 1996. Tvirtom, de ge-
nomsnittliga faktiska detaljhandelspriserna  har
stigit mer 4n priset pd cola-drycker av eget mirke,
vilket framgéir i diagrammen i bilaga VI och VIL
Priserna ir de detaljhandelspriser uttryckta i pence
per liter som CCSB uppgivit. P4 grundval av in-
dexering av dessa priser (forsta observationen =

74

75

100, se bilaga VIII) framgar att prisindex for vanlig
Coca-Cola var 124 den 7 september 1996 och 111
den 28 september 1996 (siffrorna for den sista vec-
kan var lagre pa grund av en storre kampanj). Priset
pa Coca-Cola light har stigit till 113 under den ak-
tuella tvaarsperioden. En liknande 6kning registre-
ras for Pepsis cola-drycker. Daremot har priserna pé
cola-drycker av eget mirke sjunkit, med ett index
pa 83 for vanlig cola-dryck och 87 fér cola-dryck av
lagkalorityp vid slutet av perioden.

Analys av utvecklingen av firsdljningsvolymer

I bilaga III visas utvecklingen kvartal for kvartal av
forsiljningen av kolsyrade liskedrycker och cola-
drycker under 1994 och 1995 samt den é&rliga
tillvixttakten for 1995 (killa: Nielsen-uppgifter
framlagda av en konkurrent). P4 grund av sisongs-
variationerna i forsaljningen av kolsyrade liskedryc-
ker och den trendmissigt stigande konsumtionen
av drycker i allminhet i Férenade kungariket ir det
omojligt att direkt analysera effekten av den okade
forsiljningen av cola-drycker av eget mirke péd co-
la-drycker av kidnt mirke eller andra kolsyrade
laskedrycker. Det framgir emellertid av en analys
av forindringen av procentandelen av cola-drycker
av eget mirke i forhdllande till den totala forsilj-
ningen av alla kolsyrade laskedrycker, riknat i voly-
m, att forsdljningen av cola-drycker av eget mirke
kan hirledas frin foljande tre killor:

— P3i bekostnad av andra cola-drycker an de tva
mest kinda mirkerna.

— I mindre utstrickning pa bekostnad av Coca-
Cola och Pepsi.

— Frin den allmint stigande efterfragan pa cola-
drycker som i princip borde kunna férklaras av
okade reklaminsatser och lanseringen av nya
produkter.

Det verkar som om andra kolsyrade laskedrycker
inte tappat marknadsandelar i ndgon storre
utstrickning till cola-drycker av eget mirke.

En analys av tillvixttakt och férsiljningsvariationer
uttryckta i volym tenderar att bekrifta denna stind-
punkt. Under det forsta kvartalet 1995 steg forsilj-
ningsvolymen av cola-drycker av eget marke med
123 % jamfort med det forsta kvartalet 1994. For-
siljningen av Coca-Cola, Pepsi Cola och andra co-
la-drycker sjonk markant under samma period,
medan andra kolsyrade liskedrycker faktiskt dkade
sin forsiljningsvolym med 0,8 %. Det bor emeller-
tid framhallas att 6kningen i forsiljningsvolym for
de egna mirkena ir mycket storre dn férlusterna i
forsiljningsvolym for de kinda mirkena. Detta kan
forklaras antingen av en férskjutning i efterfragan
pa cola-drycker eller av en okad andel pa bekostnad
av andra kolsyrade liskedrycker, i synnerhet om
man beaktar den liga forsiljningstillvixten for
andra kolsyrade laskedrycker under denna period.
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(76) Under det andra kvartalet uppstod en liknande si- nadsandelar frdn andra cola-drycker och inte i na-
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tuation, fastin forsiljningen av kolsyrade laske-
drycker 6kade markant. Forsiljningen av cola-dryc-
ker av eget mirke steg med 58,3 % mitt i volym
jamfoért med samma kvartal 1994. Forsiljningen av
Coca-Cola, Pepsi och andra cola-drycker av kint
mirke sjpnk under samma period (med 2,9 %,
2,2 % och 23,4 %), samtidigt som forsiljningen av
andra kolsyrade liaskedrycker 6kade med 5,2 % och
forsiljningen av samtliga kolsyrade drycker okade
med 8,6 %. Under det tredje och fjirde kvartalet
1995, nir forsiljningstillvixten for cola-drycker av
eget mirke avtog till 27,8 % och 8,8 %, tkade for-
siljningen av bide dyrare cola-drycker och dyrare
kolsyrade drycker, med undantag endast for forsalj-
ningen av andra cola-drycker, som fortsatte att
sjunka. Bdde Coca-Cola och Pepsi presterade saimre
resultat in marknaden for cola-drycker i stort vad
giller tillvixttakt under dessa kvartal.

Samma slutsatser kan dras utifrin de manadsdata
om forsiljningen i Top End-butiker som CCE in-
kommit med (Se bilaga IV med tillhérande dia-
gram). Férsiljningsandelen for andra kolsyrade
laskedrycker i forhédllande till den totala forsiljnin-
gen av kolsyrade laskedrycker riknat i volym for-
blev stabil under hela den period da egna mirken
introducerades och expanderade. De indringar i
marknadsandelar, som orsakades av  att
forsiljningen av dessa egna mirken Okade, verkar
ha igt rum inom kategorin cola-drycker och inte
inom kategorin kolsyrade laskedrycker.

I sitt svar angav parterna att andra kolsyrade laske-
dryckers andel av den totala forsdljningen av kolsy-
rade liskedrycker sjonk med 1 % under perioden
1994 till 1995, vilket skulle innebdra att cola-
drycker av eget mirke tog marknadsandelar frén
andra kolsyrade laskedrycker. Forst och frimst stir
detta i strid med detaljisternas stindpunkter och
med parternas egna affarshandlingar. For det andra
innebir det faktum att andra kolsyrade liskedrycker
har tappat en procentenhet endast att forsiljnings-
tillvixten varit storre for cola-drycker 4n vad den
varit for andra kolsyrade liskedrycker, vilket var att
vinta efter utdkade reklamsatsningar och produkt-
lanseringar. Det som ir relevant i detta samman-
hang ir jamférelsen mellan dndringarna i marknad-
sandelar i kategorin cola-drycker och de stabila
marknadsandelarna fér andra kolsyrade liskedryc-
ker.

Av ovanstiende kan man dra slutsatsen att nir dy-
rare cola-drycker av eget mirke introducerades for-
anledde det en reaktion fran andra tillverkare av co-
la-drycker som endast berdrde deras cola-drycker
och att cola-drycker av eget marke har tagit mark-

(80)

(81)

82)

gon storre utstrickning frin andra kolsyrade liske-
drycker. Detta star i strid med pastiendet att den
relevanta produktmarknaden skulle omfatta mer 4n
cola-drycker.

5. Olika kundkategorier

Forutom tillverkning av cola-drycker och andra
laskedrycker, innefattar den féreslagna transaktio-
nen iven distribution och férsiljning av dessa pro-
dukter. Pa distributionsniva levereras liskedrycker
till kunderna genom flera olika distributionskana-
ler. CCSB delar till exempel i forsiljningskanalerna
for laskedrycker i féljande tre tydligt avgrinsade de-
lar:

— Livsmedel — eller stora livsmedelskedjor —
som siljer fér konsumtion i hemmet.

— Impulskép — fristdende livsmedelshandlare, to-
baksaffirer, nirbutiker, bensinstationer samt
fristdende eller kedjor av vin- och spritbutiker
som forses med varan direkt av CCSB eller via
himtkopsgrossister — som i forsta hand betji-
nar marknaden for impulskop/omedelbar kon-
sumtion/narkop.

— Konsumtion pé platsen — pubar, hotell, restau-
ranger, nattklubbar, arbetsplatser, skolor, vard-
centraler och sjukhus — som erbjuder liske-
drycker for konsumtion pé stillet.

Livsmedelskedjor

Stora livsmedelskedjor 4r inte svara att identifiera
for cola-drycksdistributérerna. De behover forses
med stora volymer, vilket kan ske pa ett lénsamt
sitt endast genom direktleverans fran tapparna. De
leveransvillkor som férhandlas fram med aterfor-
siljare paverkas troligen inte av mojligheten att va-
lja produkter som distribueras genom andra kana-
ler.

Impulskip

Distribution genom impulskdpssektorn, som om-
fattar tusentals forsdljningsstillen, kraver ett titt
distributionsnit. Det framgér ocksa av parternas in-
terna dokument att impulskopssektorn karaktarise-
ras av mindre priskinslighet och att den frimsta
drivkraften for forsiljningen ar produktens tillging-
lighet och att den ar kyld.

Kundunderlaget inom impulskopssektorn skiljer
sig helt frin livsmedelskedjesektorn. Ytterst fi av
kunderna ir tillrickligt stora f6r att kunna utveckla
egna varumirken. Det faktum att konsumenterna
handlar pa sirskilda, litt igenkinnliga forsiljnings-
stillen skulle dessutom i princip gora det mojligt
att tillimpa olika prissittning inom impulsk6ps-
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och livsmedelskedjesektorerna eftersom prissitt-
ningen iar underkastad skilda begrinsningar. Detta i
sin tur skulle kunna tillata prisdiskriminering ge-
nom avsaknaden av alla mojligheter till reella val-
mojligheter. Som nimnts ovan, visar parternas in-
terna dokument att stora skillnader rdder mellan
deras prissattning inom 4 ena sidan impulskdpssek-
torn och 4 andra sidan livsmedelskedjesektorn.

Konsumtion pd platsen

Kommissionen ansdg i tidigare avgéranden (till
exempel Orkla/Volvo (') att det fanns en sirskild
produktmarknad for forsaljning av drycker f6r kon-
sumtion pd platsen. De av CCSB:s kunder som
siljer drycker for konsumtion pd platsen kan litt
identifieras och en annan prissittningspolicy skulle
i en viss utstrickning kunna tillimpas inom denna
sektor. Eftersom cola-dryckerna siljs i storre, mer
skrymmande férpackningar och kunderna férses
med utrustning for att servera cola-dryckerna,
skulle produkterna kunna prissittas annorlunda in-
om sektorn for konsumtion pa platsen 4n inom an-
dra sektorer.

Konsumentundersokningar framlagda av parter-
na

Parterna har inkommit med ett antal undersék-
ningar (den franska undersékningen, den brittiska
pilotundersékningen och den brittiska undersok-
ningen) som stéd for pastaendet att konsumenterna
latt byter till ett antal andra dryckesprodukter vid
betydande prishéjningar pa cola-drycker (20 % héj-
ning anvinds i undersdkningen). Dessa undersdk-
ningar har bestillts av TCCC:s jurister just for an-
viandning i konkurrensmal.

I allminhet féredrar kommissionen att forlita sig pa
dokumentation som sammanstillts for utévandet av
parternas normala affirsverksamhet, sisom det be-
vis som beskrivits ovan, framfor att forlita sig pa
konsumentundersokningar som utforts for ett sir-
skilt dandamal. Orsaken &r att det for det forsta ir
svart att fastsla att konsumenters svar i frigeformu-
lir aterspeglar deras verkliga kopbeteende; de dver-
driver i allménhet sin villighet att dndra sitt beteen-
de.

For det andra sd kan det sitt varpd en
undersdkning #r utformad i stor utstrickning be-
stimma svaren i férvig. De framlagda unders6k-
ningarna innehéller tva olika delar. I den forsta de-
len ombeds konsumenterna att ange de drycker
som de skulle kunna konsumera vid olika tillfallen
och de fr en lista pd upp till 15 olika dryckeskate-
gorier (vin, 6l, cola-drycker, andra kolsyrade laske-

(') Mal IV/M.582 Orkla/Volvo.

(88)

®9)

(50)

(1)

62

drycker in cola-drycker, osv.). Frigan stills utan an-
givande av ndgon tidsram eller av nigot sirskilt
mirke eller produkt.

Konsumenternas svar visar att minga olika drycker
uppenbarligen kan drickas till exempel vid malti-
der hemma under en tid, eller till och med vid en
enda maltid. Det faktum att konsumenten svarar att
han/hon dricker eller skulle kunna tinka sig att
dricka vin och kaffe vid en mailtid, kan inte anses
ge en antydan om utbytbarheten mellan vin och
kaffee. Det ir saledes inte klart vilka slutsatser om
utbytbarhet som kan dras utifrdn svaren i denna
forsta del.

I syfte att identifiera och sedan rikta in sig mot
konsumenter av cola-drycker, ombeds direfter den
tillfragade att ange huruvida han/hon har druckit
en cola-dryck. I detta fall anges en exakt tidsram i
fragan, ett ir. Med anvindning av en sddan lang tid,
kommer sannolikt gruppen cola-dryckskonsumen-
ter att omfatta dven personer som mycket sillan
dricker cola-drycker. Dirigenom 6verdrivs produkt-
bytesbeteendet. I den andra delen av undersékning-
en ir fragorna inriktade pa konsumenternas reak-
tioner pa prishdjningar. Den prishéjning som anges
for cola-drycker ir i vilket fall som helst mycket
hég, 20 %, om man jimfor med den vanliga rikt-
linjen som anvinds for prish6jningar i de viktigaste
antitrustlagstiftningarna (mellan 5 och 10 %).

Konsumenter kan naturligtvis férviintas svara att de
skulle byta till andra produkter i hindelse av en
prishéjning. Det ir i detta sammanhang slende att
ett stort antal svar anger att konsumenten skulle
dricka "ingenting alls” om priserna pi cola-drycker
skulle hoéjas med 20 %. I den franska undersdk-
ningen utgjorde den andel som svarade “ingenting
alls” [15—25 %] av svaren pa frigan vad konsu-
menter skulle dricka pa restauranger (det mest fore-
kommande svaret). [10—20 %] skulle dricka
“ingenting alls” i hemmet (det tredje mest forekom-
mande svaret), [20—30 %] Tingenting alls” pd
snabbmatstillen (iterigen det mest férekommande
svaret) och [10 —20 %] "ingenting alls” pa kaféer
och barer (det tredje mest forekommande svaret).

Det ar inte troligt att dessa svar visar pa ett verkligt
produktbytesbeteende eller verklig konsumtions-
minskning mitt i volym. Det ir inte realistiskt att
anta att en permanent prishojning pé cola-drycker
med 20 % skulle leda till att en betydande del av
konsumenterna skulle sluta att konsumera drycker
under en sd ling tid att férsiljningen av cola-
drycker verkligen skulle péverkas.

Aven om de undersokningar som framlades av par-
terna ger vissa upplysningar om konsumenternas
instillning, kan de inte uppviga de bevis som be-
skrivits ovan. Kommissionens slutsats blir darfér att
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de undersdkningar som presenterades av parterna
inte kan anses visa att det finns en bredare pro-
duktmarknad och detta trots att undersdkningarna
ar tekniskt sofistikerade.

6. Substitution pi utbudssidan

I princip kan tappningsmaskiner anvindas for
tappning av ett stort antal olika drycker. Overvi-
ganden om substitution pa utbudssidan leder emel-
lertid inte till utvidgning av den relevanta produkt-
marknaden i detta fall. Behovet av att skapa och
positionera ett cola-drycksmirke eller ett mirke av
smaksatt kolsyrad liskedryck, marknadsféra en ny
produkt eller ett nytt mirke och behovet av att fa
tilltrade till distributionscentraler, innebir att hin-
syn till leverantorssidan inte ir tillrickliga for att
dra slutsatsen att olika drycker bor féras samman
pa en enda produktmarknad. Vid en bedomning av
den anmilda transaktionen kan hinsyn tas till alla
konkurrensbegrinsande effekter pa leverans av co-
la-drycker frin tappare av andra kolsyrade liske-
drycker. Den omedelbarhet och effektivitet som vo-
re nbdvindig for att bedoma sidana begrinsande
effekter 4r emellertid inte tillginglig p2 marknads-
definitionsstadiet.

7. Slutsats

Med hinsyn till ovanstdende kan inte kommissio-
nen acceptera parternas pastdende att den relevanta
produktmarknaden omfattar ett sidant brett urval
av drycker som har hiavdats. Kommissionens slut-
sats blir dérfor att det finns en sirskild marknad for
leverans av cola-drycker i Storbritannien. For att av-
gora det aktuella malet, kan emellertid fragan om
huruvida och pé vilka grunder marknaden kan de-

©3)

(%6)

67

8

las upp ytterligare limnas oppen, eftersom ytterli-
gare segmentering av marknaden inte pitagligt
skulle dndra analysen av det aktuella milet.

B. DE RELEVANTA GEOGRAFISKA MARKNADER-
NA

Kommissionens tidigare praxis vad betriffar defini-
tionen av den geografiska marknaden for férpacka-
de drycker och konsumtionsvaror i allminhet har
varit att betrakta den relevanta geografiska markna-
den som nationell (). CCE ifrigasitter inte denna
definition i sin anmailan.

Vad betriffar det aktuella malet, siljs dver 95 % av
CCSB:s produkter i Storbritannien och pd Isle of
Man. Likasa har storre dterforsiljare uppgivit att de
allra flesta av deras inkdp av cola-drycker och andra
kolsyrade liskedrycksprodukter sker frin brittiska
leverantorer.

Bland de skil som kommissionen aberopat i tidiga-
re liknande mal om definition av nationella mark-
nader (se fotnot § och 6), 4r vissa sirskilt relevanta i
det aktuella fallet. Varierande konsumentpreferen-
ser, hoga transportkostnader, mirkenas betydelse
och problemen med att fa tilltride till ett nationellt
distributionsnit i Storbritannien tyder pa att britti-
ska leverantdrer av cola-drycker och andra kolsyra-
de laskedrycker i stor utstrickning ir skyddade frin
konkurrens frén tappare i andra linder.

Skillnader i marknadsandel ar ocksa ett stéd for te-
sen om nationella marknader. A ena sidan finns ett
betydande antal nationella mirken kvar. A andra si-
dan skiljer sig forsdljningssiffrorna mycket frin ett
land till ett annat dven vad betriffar de fyra mark-
nadsledande europeiska mirkena av kolsyrade
liskedrycker, nigot som framgar av tabellen nedan.

Jimforelse av marknadsandelar mellan de ledande europeiska mirkena

(volym i procent av alla kolsyrade liskedrycker)

(kggz%?; E:S:e. (kggrgéfc:l}g]f. (aﬂ_firaFal:::lZYrade (anfiras pkrci)tliymde

colasmak) colasmak) liskedrycker) laskedrycker)
Storbritannien [15-25] [5-10] [<5] [<35]
Frankrike [45-55] [5-10] [<5] [<35]
Tyskland [40-50] [<5] [5-10] [<5]
Belgien (40-50] [<5] [<5] [<5]

Kdlla: Nielsen Carbonated Beverages International Report 1996.

() Mal IV/M.190 Nestlé/Perrier.
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Konsumentpreferenser

Konsumentpreferenser formas till stor del av kultu-
rella aspekter och livsstil. Efterfrigan pd drycker i
allminhet i Storbritannien visar vissa betydande
skillnader vid jaimforelse med andra linder. Det
siljs mycket mer lemonad i Forenade kungariket
(25,6 %) an i angrinsade lander (10,2 % i Frankri-
ke, 11,9 % i Tyskland, 4,5 % i andra linder). Frukt-
saftinnehallet i kolsyrade liskedrycker smaksatta
med frukt och fosforsyreinnehéllet i cola-drycker
etc. kan variera fran ett land till ett annat. Det finns
ocksd betydande skillnader i konsumenternas god-
tagande av “light”-produkter jimfort med vanliga
produkter.

Transportkostnader

Transportkostnaderna for cola-drycker och for kol-
syrade laskedrycker i allminhet 4r hoga, eftersom
det ror sig om skrymmande produkter som trans-
porteras i fardigt skick. Den anmilande parten har
sagt att “transportkostnaderna ir relativt sett hoga
med tanke pa produktens liga virde [...] och de
stora volymer som maste transporteras”. Enligt par-
tens asikt "6kar [transportkostnaderna] mirkbart i
takt med avstinden och darfor blir all verksamhet
begrinsad och splittrad”; kostnadsokningen ar dock,
enligt parten, inte odverkomlig. Nir konkurrenter-
na tillfragades om transportkostnaderna, bekriftade
dven de dessas viktiga roll. En konkurrent sade att
“om den genomsnittliga transportstrickan for-
dubblas, dkar distributionskostnaderna med 70 %”.
Den hoga vikten i forhallande till virdet for alla
liskedrycker betyder att tillverkarna drabbas av be-
tydande transportkostnader, nagot som minskar
sannolikheten for internationellt handelsflode.

Andra hinder som avskiljer den brittiska
marknaden f6r cola-drycker och andra kolsy-
rade liskedrycker

Andra hinder som skyddar tappare i Storbritannien
fran konkurrens fran tappare i andra linder har att
gora med den roll som varumarken spelar pd denna
marknad. Sélunda ansdg alla konkurrenter att pro-
duktlansering (frimst marknadsf6éringsatgirder) och
distibutionskostnader var de storsta hindren for att
vinna tilltride till den brittiska marknaden. Likasd
finns det betydande skillnader vad betriffar f61-
packningar. I Férenade kungariket siljs en storre
andel kolsyrade laskedrycker i burk 4n i angrinsan-
de linder, medan foérhéllandet dr det motsatta for
glasflaskor. Plastflaskor (PET-flaskor) pa 2 liter do-
minerar i Férenade kungariket, medan PET-flaskor
pa 1,5 liter ir vanligast i de flesta andra medlems-
stater.

Inkdps- och handelsflodesmonster

Stérre aterforsiljare i Storbritannien har havdat att
de allra flesta av deras inkop av cola-drycker och

(103)
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andra kolsyrade liskedrycker gérs fran brittiska le-
verantdrer. Endast i vissa fall, som har att géra med
egna mirken eller marknadens lagprissegment, gér
aterforsiljare sina inkdp hos tappare utanfér Fore-
nade kungariket.

Fakta om handelsflédet ger ytterligare bekriftelse
pd den relevanta marknadens nationella karaktir.
Enligt Canadean Report frén april 1996 uppgick
importen till Férenade kungariket &r 1995 till
ungefir 1,7 % och exporten till 4,5 % av den totala
konsumtionen i Forenade kungariket. Arbetskost-
naderna, som ar ligre i Férenade kungariket in i
andra medlemsstater, férklarar i viss utstrackning
den hégre exportvolymen och utgdr en ytterligare
svarighet for utlindska pruducenter som onskar
konkurrera i Férenade kungariket.

Marknadsaktérernas 4dsikter

Aktorerna pid marknaden (kunder och konkurren-
ter) ir, slutligen, vad giller frigorna ovan, ocksi i
allmanhet av den ésikten att marknaderna foér kol-
syrade laskedrycker kan betraktas som nationella.
De flesta konkurrenter och aterférsiljare som kon-
taktats ansdg att priserna i Férenade kungariket pa-
verkas obetydligt av priserna i andra medlemsstater.
Skillnader i produktmirkning, administrativa hin-
der och valutakursfluktuationer nimndes ocksa av
den anmilande parten som faktorer som motverkar
att marknaderna blir strre 4n rent nationella mark-
nader.

Nordirland

Fragan 4r om det 4r korrekt att inkludera Nordir-
land i den relevanta marknaden, med tanke pi lik-
heterna mellan dess industri f6r kolsyrade laske-
drycker och den industri for kolsyrade liaskedrycker
som finns i resten av Forenade kungariket Faktum
ir att de flesta aktorer pd marknaden betraktar de
bada omraderna som ett i marknadsféringssyfte. S3-
vil administrativa och kulturella likheter som andra
utmirkande drag pekar ocksd pd att de utgér en
marknad ().

Andra viktiga faktorer talar emellertid f6r en mer
avgrinsad marknad i Storbritannien. Skillnader i
tillverknings- och tappningsstruktur, vissa egenhe-
ter i aterforsiljarstrukturen samt pris- och mark-
nadsandelsskillnader dr nagra av de viktigaste fakta
som stoder en sidan syn. Fragan kan hur som helst
lamnas oppen inom ramen for detta drende, efter-
som konkurrensbedémningen i huvudsak skulle bli
densamma oavsett vilken av de bada synvinklarna
man viljer. Med tanke pa att CCSB inte bedriver
nagon verksamhet i Nordirland och det av CS fére-

(') Mal IV/M.623 Kimberly-Clark/Scott Paper. I detta mal gav
kommissionen i sitt beslut flera skil for och emot att betrakta
Forenade kungariket och Nordirland som en enda marknad.
Minga av dessa ar relavanta dven i detta fall.
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(107)

(108)

(109)

(110)

slagna licensavtalet med Newco begrinsar verksam-
hetsomrédet till "Storbritannien (avser hir England,
Skottland, Wales och Isle of Man)”, har kommissio-
nen riktat in sin analys pa Storbritannien.

Slutsats

Med hinsyn till 6vervigandena ovan drar kommis-
sionen den slutsatsen att den relevanta marknaden
geografiskt omfattar Storbritannien och det 4r med
utgingspunkt frin denna marknad den-foreslagna
transaktionen skall bedomas.

C. BEDOMNING

1. Inledning

Den foreslagna transaktionen skulle ge CCE, som
ir virldens storsta tappare, och siledes dven TCCC,
som ir virldens mest framgéngsrika varumirkesin-
nehavare, kontroll 6ver CCSB, som ir Storbritanni-
ens storsta tappningsforetag. Bedémningen maiste
hédr goras pa grundval av

— en uppskattning av CCSB:s nuvarande position
pd marknaden for cola-produkter,

— den strukturférandring som det foreslagna for-
viarvet skulle leda till och denna forindrings
verkningar nir det giller att skapa eller stirka
en dominerande stillning.

Vad giller de 6vriga liskedrycksprodukter som siljs
av CCSB utgjorde CCSB:s andel av marknaden fér
kolsyrade laskedrycker med annan smak 4n cola-
smak, saft, fruktjuicer och vatten pa flaska mindre
in 25 % under 1995. Det ar dock inte noédvindigt
att avgbra huruvida CCSB har en dominerande
stillning pa nigon av dessa marknader eftersom det
kommer att visas att de har en dominerande still-
ning pad marknaden for cola-drycker. Dessutom
skulle konkurrensanalysen inte se naimnvirt annor-
lunda ut dven om de befanns ha en dominerande
stillning pa andra marknader.

2. Marknadens struktur
a) Ldskedrycksindustrins Gvergripande struktur

P& ett sitt som ér typiskt for laskedrycksindustrin
innehdller marknaden f6r cola-drycker ett kompli-
cerat nit av aktorer. I foreliggande fall dr det viktigt
att urskilja féljande tre huvudkategorier av aktérer
och deras respektive verksamheter:

— Varumirkesinnehavaren, som ir dgare till eller
licensinnehavare av varumairket for en eller flera
laskedrycker.

— Innehavaren av koncentratrittigheterna, som
idger receptet pa det koncentrat eller den essens
som utgdr basen i laskedrycken. Innehavaren av
koncentratrittigheterna  producerar antingen
koncentratet sjilv eller ligger ut produktionen
pa entreprenad efter specifikation.

111y

(112)

(113)

(114)

— Tapparen, som utfor en eller flera av féljande
uppgifter: tillverkning, férpackning, marknads-
foring, distribution och férsiljning av den slutli-
ga laskedrycksprodukten.

Aktdrerna pa marknaden kan ha nigon eller alla av
ovannimnda rollerna, beroende p& i hur stor
utstrickning de ar vertikalt integrerade. Om en ak-
tor sjalv inte fyller alla dessa funktioner far han f6r-
lita sig pd att andra aktorer fyller 6vriga funktioner.
I den utstrickning de olika stegen ir beroende av
varandra kommer en férindring pa en nivd att ge
aterverkningar dven pd de &vriga nivierna.

b) Huvudsakliga leverantérer av cola-drycker
CCSB

CCSB ir Storbritanniens ledande tappare och di-
stribut0r av laskedrycker och sirskilt giller detta i
rollen som leverantdérer pd marknaden fér cola-
drycker. Foretaget har ett brett produktsortiment
som omfattar hela spektrat av liskedrycker, inklusi-
ve cola-drycker, andra kolsyrade liskedrycker,
fruktdrycker och saft, juicer/nektar och mineralvat-
ten.

Foretaget CCSB bildades av TCCC och CS, frimst i
syfte att férse den brittiska marknaden med laske-
drycksprodukter frin de sistnimnda. S8 gott som all
omsittning i det gemensamma foretaget hirrdr frin
produkter tillverkade av koncentrat och essenser
som i#gs eller, i friga om ndgra CS-produkter,
tillverkas pé licens frin TCCC och CS. CCSB leve-
rerar dessutom en rad olika mineralvatten som
buteljeras vid killan, av vilka ndgra ir frin
Foérenade kungariket och nagra fran 6vriga Europa.
Utbudssituationen for samtliga CCSB-produkter
regleras i tappnings- eller licensavtal med respekti-
ve innehavare av varumirkes- eller koncentratrittig-
heten, diribland TCCC och CS sjilva.

CCSB:s sammanlagda omsittning kan delas upp pa
de tre grupperna av licensgivare enligt foljande:
TCCC-produkter, [50—70%] av  volymen
([60—80 % av virdet]), CS-produkter, [20 —40 %]
av volymen ([15—30 %] av virdet), 6vrigas produk-
ter, (mindre an 10 %] av volymen och [mindre in
10 %] av virdet). CCSB:s utbud av liskedrycker in-
nefattar en mingd stora varumirken, diribland
TCCC:s Coca-Cola (inklusive Coca-Cola, Coca-Cola
Light, koffeinfri Coca-Cola etc., med den samman-
fattande beteckningen Megabrand), Sprite, Lilt,
Fanta och CS:s Schweppes-produkter, Canada Dry,
Sunkist, Gini och Oasis.

CCSB driver sex tappningsanliggningar, daribland
en mycket stor modern anliggning i Wakefield,
och fem storre distributionscentraler. Under 1995
salde CCSB totalt 2 344 miljoner RTDL (Ready To
Drink Litres) liskedrycker, varav mingden kolsyra-
de laskedrycker uppgick till 1 872 miljoner RTDL.
Av dessa var 1314 miljoner RTDL cola-drycker
(kdlla: Canadean).



Nr L 218/30

Europeiska gemenskapernas officiella tidning

9. 8. 97

(115)

(116)

(117)

(118)

(119)

(120)

Britvic Soft Drinks Ltd

Den andra huvudsakliga tapparen/distributéren av
cola-drycker  och  andra  laskedrycker i
Storbritannien ir Britvic Soft Drinks Ltd. (Britvic),
som till 90 % #gs av Britannia Soft Drinks. Det
sistnimnda foretaget 4gs i sin tur till 50 % av Bass,
till 25 % av Allied Domecq och till 25 % av Whit-
bread. Ovriga 10 % av aktierna i Britvic igs av Pep-
siCo. Britvic, som ocksa inledde sin verksamhet
1987, tillhandahaller precis som CCSB ett brett sor-
timent av liskedrycker, daribland Pepsi, Seven-Up,
Tango och Top Deck.

Britvic har en marknadsprofil som liknar den som
CCSB har, i det avseendet att foretaget har ett starkt
internationellt cola-mirke, Pepsi, och ett brett sorti-
ment av andra liskedrycker. Britvic har ocksd en
snarlik produktions- och distritutionsprofil, med sju
produktionsorter och sjutton distributionscentraler.

Britvics férsélda volym under 1995 uppgick till
[1 900 —2100] miljoner RTDL, varav [450 —550]
miljoner RTDL utgjordes av cola-drycker och
[900 — 1 100] miljoner RTDL av den totala ming-
den kolsyrade liskedrycker (killa: Canadean).

The Virgin Cola Company

I slutet av 1994 bildades The Virgin Cola Company
Ltd (Virgin), ett gemensamt foretag agt av The Vir-
gin Trading Company Ltd och Cott Corporation of
Canada (Cott), och Virgin Cola lanserades. Virgin
Cola omfattar ett urval av cola-drycker, déribland
"vanlig” cola, cola light, koffeinfri cola och sockerfri
cola. Virgin Cola siljs forst och fraimst av tvd stor-
marknadskedjor (.. .J).

The Cott Corporation

Cott ir ett kanadensiskt foretag som specialiserar
sig pa tillverkning av cola-drycker i det 6vre kvali-
tetssegmentet under andra foretags varumirken i
Nordamerika. Ar 1994 inledde foretaget sin verk-
samhet i Storbritannien, dir det forsdg stormarkna-
der med cola-drycker i det 6vre prissegmentet. Cott
innehar licensrittigheterna for Royal Crown Cola,
ett av de storsta cola-koncentraten i virlden. Sa gott
som alla brittiska cola-drycker av eget mirke i det
dvre prissegmentet samt Virgin Cola baseras pa det-
ta koncentrat. Cott tillverkar dven Virgin Cola, som
pipekats tidigare. Cott har tva produktionsanligg-
ningar och under 1995 uppgick produktionen till
mer in [...] miljoner RTDL. Merparten av detta
utgjordes av cola-drycker.

Andra producenter av cola-drycker

Det finns en mingd andra liskedryckstillverkare
som salufér cola-drycker pd marknaden i Storbri-
tannien, diribland Princes, Vimto och Barr, som
forst och framst tillverkar lagprisprodukter under
eget mirke for livsmedelskedjorna.

(121)

(122)

(123)

(124)

c) Huvudsakliga kunder/distributionskanaler

Livsmedelskedjorna

Denna distributionskanal omfattar de stdrre stor-
marknadskedjorna och 4r den frimsta distribu-
tionskanalen for cola-drycker i Storbritannien,
uttryckt i volym. Enligt CCSB:s berikningar stir
denna kanal for cirka [40—55 %] av forsiljningen
under 1995 pa marknaden f6r cola-drycker, i fér-
héllande till den totala efterfrigan pi marknaden.
Uttryckt i absolut volym 6kade férsiljningen av co-
la-drycker via denna kanal frin cirka [...] miljoner
RTDL under 1993 till [...] miljoner RTDL under
1995, enligt parterna.

Impulskoép/grossister och himtkép

Kanalen for impulskdp utgors till stérsta delen av
forsaljningsstillen som sma livsmedelsbutiker, nar-
kép som antingen ir fristdende eller ingér i en ked-
ja, bensinstationer och vin- och spritbutiker. En
stor andel av denna typ av forsiljningsstillen kdper
sina cola-produkter frin grossister och himtkép.
Enligt CCSB uppgick volymen av cola-drycker som
salts via denna kanal under 1995 till [...] miljoner
RTDL, cirka [25—35 %] av den totala marknaden
for cola-drycker.

Konsumtion pa platsen

Denna kanal omfattar pubar, hotell, restauranger,
klubbar, kaféer, personalmatsalar, skolor, sjukhus
och andra stillen dir cola-drycker konsumeras pa
platsen. Enligt parterna uppgick férsiljningen via
den hir kanalen under 1995 till cirka [...] miljoner
RTDL, vilket motsvarade ungefir [15—25 %] av
den totala forsiljningen av cola-drycker i Storbri-
tannien. Pubarna (som ir ungefir 60 000 till antalet
i Storbritannien) har en stor betydelse i detta sam-
manhang, vilket kan utlisas i Report of the Mono-
polies and Mergers Commission (MMC)('). 1 rap-
porten visas att pubarna svarar for ungefir tvi tred-
jedelar av konsumtionen av kolsyrade liskedrycker.
Enligt CCSB:s berikningar kan siffran nu vara s
lag som 45 %.

d) Tillvixt

Totalt sett har marknaden for cola-drycker vuxit
med cirka 24 % frin 1993 till 1995. Okningen for
de tre distributionskanalerna under samma period
var 36 % for kedjebutikerna, 19 % for forsaljnings-
stillena for impulskop och 11 % fér f6rsiljnings-
stillena for konsumtion pé platsen. Enligt CCSB
och de flesta andra aktorer pd marknaden for cola-
drycker kommer tillvaxttrenden att bestd, dven om
vidret kan komma att fi en avgbrande effekt pa

- varje enskilt &r.

() En rapport om utbudet frin tillverkare av kolsyrade laskedryc-
ker i Storbritannien (HMSO 1991).
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e) Marknadsforingsverksambetens struktur och
karaktdr (reklam och marknadsfiring)

Strukturen och karaktiren pa marknadsforingsverk-
samheten for laskedrycker i Storbritannien dr en
blandning av mirkesspecifik reklam och bransch-
specifik marknadsféring. Dessa tvd verksamhetsins-
lag kompletterar varandra i det avseende att de be-
ror bade varumirkesinnehavarna och tapparna/di-
stributérerna. Strukturen férenar den lockelse som
mirkesprofilen utdvar och marknadsféringskam-
panjens verkningskraft pa ett sitt som har visat sig
vara sirskilt viktigt vid markandsféringen av cola-
drycker.

Mediareklam — ”Above-the-line advertising”

Marknaden for cola-drycker styrs frimst av varu-
mirkenas image och karakteriseras av starka varu-
mirken, som har etablerats och underhéllits med
hjilp av lingvariga reklamkampanjer. Sidan mir-
kesspecifik reklam kallas i branschen {6r "above the
line” och bedrivs vanligen genom TV, radio, bio,
tidningar och sponsorverksamhet inom till exem-
pel musik och sport. Sédan mediareklam inte bara
utformas och utfors av varumirkesinnehavarna utan
finansieras 4ven av dessa.

Siljfrimjande dtgirder — ”Below-the-line
promotion”

Marknadsféring av mirkesprodukter pi detaljhan-
delsnivé kallas i branschen for "below-the-line” och
betraktas som mycket viktig for varumirkestut-
veckling, sarskilt nar det giller livsmedelskedjorna
och grossist- och himtkopsverksamheterna (impul-
skop).

Marknadsféring “below-the-line” bestir av tvd hu-
vudsakliga verksambhetsslag: i) siljfrimjande rabatter
(som mervirdeskampanjer, ekonomikdp, prisned-
sittningar, kundrabatter) och ii) detaljhandelsinrik-
tad marknadsfoéring (som betalning till kunder for

att de for upp produkterna i sin varuforteckning,
butiksexponering och butiksreklam, “kundspecifi-
ka” kampanjer och varudemonstrationer, reklam i
branschtidningar, gratis utlining av kylutrustning).

(129) Livsmedelskedjor och grossister/himtkép (impuls-

kop) forvintar sig att det regelbundet skall genom-
foras kampanjer fr de storsta mirkena. Det ar virt
att notera i detta avseende att medan en kampanj
normalt sett varar i fyra till itta veckor driver Coca-
Cola kampanjer dret runt i de storsta livsme-
delskedjorna, for produkter som ir férpackade eller
kombinerade pa ett visst sitt.

(130) Nir det giller forsilining for konsumtion pa

platsen bestar marknadsféringsverksamheten frimst
av utbetalning av medel i form av engingsbelopp
for att sikra medelfristiga kundkontrakt (till exem-
pel med ett bryggeri eller ett foretag verksamt inom
fritidssektorn).

(131) Marknadsforing "below-the-line” karakteriseras av

att tappare/distributorer gor betydande investerin-
gar i de frimsta varumirkena, med ekonomiskt stéd
(ofta av ansenlig storlek) frin berérda varumirkesin-
nehavare, i form av medfinansiering av vissa kam-
panjer. De totala kostnaderna for marknadsforing
"below-the-line” kan dirfér bli mycket hogre n
kostnaderna for mediareklam.

3. Dominerande stillning

a) CCSB:s starka position pad marknaden for cola-
drycker

Marknadsandel

(132) Under 1995 hade CCSB en marknadsandel p3

[55—65 %] av marknaden fér cola-drycker i Stor-
britannien, uttryckt i volym (alltsammans hinfér
sig till TCCC, eftersom CS inte har négra cola-mir-
ken). Denna andel ir nistan tre ginger s stor som
den som foretagets storsta konkurrent har. CCSB
har den avgjort stérsta marknadsandelen inom alla
tre distributionskanaler. Siffrorna ser ut som féljer:

Marknadsandelar for cola-drycker, uttryckt i volym

(%)
Foretag 1993 1994 1995
CCSB (Coca-Cola) [55—65] [55—65] [55—65]
Britvic (Pepsi Cola) [15—25] [15—25] [15—25]
Virgin Cola — [<4] [<3]
Detaljisters egna varumirken [<10] [5—15] [5—15]
Andra cola-drycker [15-15] [<10] [<10]
Totalt 100 100 100

Kdlla: Canadean.
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Marknadsandelar fér cola-drycker 1995, uttryckt i volym
(%)
. Livsmedels- I Is- K i
Foretag kedjor "kop ph platsen Toult
CCSB (Coca-Cola) [35—45] [60 —70] [55—65] [55—65)
Britvic (Pepsi Cola) [10—20] [15—25] {30 — 40] [15—25]
Virgin Cola [<10] [<5] — [<3]
Detaljisters egna varumirken [25—35] [<3] — [§—15]
Andra cola-drycker [<10] [<10] [<10] [<10]
Totalt 100 100 100 100
Killa: Canadean Limited; Nielsen; parternas uppskattningar.
(133) I den stdrsta av de tre kanalerna, den for livsme- vic). Tillsammans stod de under 1995 for
delskedjorna, har CCSB med produkten Coca-Cola [90—100 %] (CCSB [55—65 %] och Britvic

(134)

(139

(136)

marknadsandelar fér cirka [35—45 %] uttryckt i
volym, och [45—55 %] uttryckt i virde, vilket &r
léngt mer dn Britvic, den nist storsta aktdren, med
produkten Pepsi Cola: [10 —20 %] uttryckt i volym
och [15—25 %] uttryckt i virde. Virgin, vars pro-
dukter endast saljs hos tvd av de storre butiksked-
jorna, ir i det hir sammanhanget en obetydlig ak-
tor. Sévil “traditionella” lagsprismirken som de ny-
are produkterna under egna mirken i det vre pris-
segmentet spelar en viktig roll pi marknaden. Det
boér papekas att trots att detaljisternas egna mirken
har en betydande sammanlagd marknadsandel
([25 — 35 %)) 4r deras individuella andelar begrin-
sade ([<10 %)) och inskrinker sig till endast en
stormarknadskedja.

Lanseringen av Virgin Cola och produkter under
egna mirken i det évre prissegmentet under 1994
har lett till att Coca-Colas marknadsandel hos de
storsta livsmedelskedjorna (de storsta livsmedel-
skedjorna ir ett vidare begrepp 4n livsmedelskedjor,
eftersom det innefattar kooperativ och fryscentra)
har minskat frin [S0—60 %] &r 1993 till
[40 — 50 %] 4r 1995. Coca-Cola har emellertid éter-
himtat sig och under de férsta sju manaderna 1996
uppgick deras marknadsandel enligt Nielsen till
(40 — 50 %].

CCSB-produkten Coca-Cola har en sarskilt stor an-
del pd marknaden for impulskop. Under 1995 var
andelen enligt Nielsen [60 —70 %] uttryckt i volym
och [65—75 %] uttryckt i virde. Lanseringen av
Virgin Cola och produkter under egna mirken i det
vre prissegmentet medforde en tillfallig nedgéng i
forsaljningen av Coca-Cola via den hir kanalen,
men trots detta har CCSB:s andel forblivit relativt
stabil: mellan [60 —70 %] &r 1993 och [60 —70 %]
ar 1995.

Handeln med cola-drycker fér konsumtion pé plat-
sen kinnetecknas av forekomsten av tvd mycket
starka aktorer, Coca-Cola (CCSB) och Pepsi (Brit-

(137)

(138)

[30 — 40 %)]) av cola-drycker via den hir kanalen.
Bide Coca-Cola och Pepsi har okat sina marknads-
andelar pd bekostnad av andra leverantorer av cola-
drycker. Riknat i volym har Coca-Colas andel av
marknaden for impulskdp okat frén [50—60 %]
under 1993 till [S5—65 %] under 1995, trots Brit-
vics mycket starka stillning i denna kanal.

Ndédvindighetsvaror — "Must Stock”

CCSB:s frimsta tillging 4r det TCCC-igda varu-
mirket Coca-Cola. I TCCC:s 4rsredovisning frin
1995 betonas att man virlden 6ver kidnner igen
namnet Coca-Cola och produktens logotype, och
foretaget hivdar att Coca-Cola 4r virldens nist
"mest kinda uttryck” (nist efter uttrycket "OK”).

I 4rsredovisningen framhiévs med f6ljande uttalande
iven viltken vikt TCCC tillskriver virdet pa sitt va-
rumirke Coca-Cola:

"Varumirket Coca-Cola maste vil vara vart miljar-
der? I sjilva verket 4r det inte virt mer dn 1 dollar
— dvs. ur redovisningssynpunkt. Dess verkliga var-
de r6r sig dock enligt somliga virderare snarare om
39 miljarder dollar. Vi vet inte riktigt hur mycket
det #r virt. Daremot vet vi att om vart féretag skulle
brinna ner skulle vi inte ha nagra som helst
problem att lina pengar for att bygga upp det igen,
enbart tack vare virt starka varumirke.”

Enligt markandsforingsstatistik frdn 1995 atnjuter
Coca-Cola 99 % mirkesmedvetenhet och 69 %
reklammedvetenhet hos konsumenterna.

Det faktum att varumirket Coca-Cola ir sé allmant
kint innebdr att varan dr en nodvindighetsvara
("must stock”) for livsmedelskedjor, grossister och
hamtkép. Alla de storre kedjebutikerna har i kom-
missionens frigeformuldr uppgett att de salufor Co-
ca-Cola. En av dem konstaterade att “somliga varu-
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(139)

(140)

(141)

(142)

grupper ir av nationell betydelse och maste lagerfo-
ras, till exempel Coca Cola” med tillagget att Coca-
Cola ir "marknadens frimsta drivkraft”. Ett annat
foretag forklarade att till skillnad frén cola-drycker
av andra mirken, dir tillverkarna maéste OGvertala
handlarna att féra deras sortiment, betraktas Coca-
Cola som en “oumbirlig” produkt "som handlarna
anser att de mdste ha i lager for att kunna mota
kundernas efterfrigan”.

S3 gott som alla detaljister betonar att cola-drycker
har en strategisk betydelse for deras verksamhet
och speciell vikt liggs i detta sasmmanhang vid Co-
ca-Cola. Liskedrycker i allmanhet har for Ovrigt
stor betydelse for detaljisterna, dé de star for cirka
5% av den totala omsittningen. I det avseendet
betraktas sarskilt cola-drycker som "lockvaror”, och
som sadana forvintas de locka kunder till butiker-
na. Av samma skil ir Coca-Cola en ndédvindig-
hetsvara ("must stock”) fér de grossister och himt-
kop som levererar varor till forsaljningsstillen for
impulskép.

Det faktum att Coca-Cola ir en nédvindighetsvara
("must stock”) for grossister och livsmedelskedjor
innebir en férdel, eftersom det inte finns négon al-
ternativ leverantér. Detta i sin tur innebir att CCSB
har méjlighet att férhandla sig till tillfredsstillande
handelsvillkor, tillging till butiksutrymme och re-
klamplats. En grossist sade till kommissionen: "Ef-
tersom Coca-Cola dr det dominerande varumirket
ar det av strategisk betydelse for [oss]. Rent prak-
tiskt betyder det att vi méiste ge miarket mer plats.”

Kanalerna for impulskép och konsumtion pé plat-
sen har ofta begrinsade utrymmen for skyltning
och lagring av cola-drycker och andra liskedrycker,
vilket innebdr att forsiljningsstillen tenderar att
lagra endast en cola-produkt och ett begrinsat urval
av andra liskedrycker. Coca-Colas vilkinda profil
ger den en klar fordel framfér konkurrerande mir-
ken.

Priser

CCSB:s konkurrenter, daribland Britvic/Pepsi och
Virgin, tvingas ha ligre marginaler pé sina cola-
produkter in CCSB och maiste dessutom ha bittre
erbjudanden. En  detaljhandlare  rapporterade:
"CCSB finansierar inte mingdrabatter fullt ut som
[...] gor” och "om vi erbjod véra kunder att kopa tre
och betala for tvd, skulle [.. ] betala tillbaka ... hela

(143)

(144)

(145)

(146)
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forsaljningspriset, medan CCSB bara skulle betala
tillbaka 70 % av priset, dvs. vdr marginal bibehlls
men vinsten gar forlorad.”

De tva storsta cola-miarkena, Coca-Cola och Pepsi,
siljs i kedjebutikerna till ett pris som ligger cirka
20 % over Virgin Cola och produkter under egna
mirken i det 6vre prissegmentet. Enligt parternas
statistik fér de senaste tva dren over faktiska priser
(dvs. inklusive erbjudanden) pd den mest populira
cola-produkten (tvaliters PET-flaska) har CCSB un-
der denna period 6kat det faktiska priset pd Coca-
Cola och produktens prislige dver genomsnittspri-
set for alla cola-produkter som tillverkas under eget
mirke. Statistiken inbegriper alla cola-produkter
under eget marke, lagprisprodukter och produkter
ur det 6vre prissegmentet, alla férpackningsalterna-
tiv och alla kunder, och ger dirfor den bista bilden
over prisutvecklingen i kanalen for livsmedelsked-
jor.

Under samma period verkar det som om [...] utan
framgang forsokte Oka sin andel i butikskedjehan-
deln genom att sinka priser pa tvaliters PET-flaskor
[..J (-] under 1995. Detta bidrar till att forstirka
den allminna uppfattningen att [...] inte kan hota
Coca-Colas marknadsandel nimnvirt.

Ett annat tecken pa Coca-Colas relativa styrka
gentemot detaljister ar det faktum att trots att deta-
ljisterna har en ligre marginal pad Coca-Cola 4n pi
cola-produkter av det egna mirket for de alla Coca-
Cola. Denna skillnad i marginaler antyder begrins-
ningarna 1  detaljisternas  férhandlingsposition
gentemot det marknadsledande CCSB. Cola-dryc-
ker som siljs under eget mirke ger visserligen deta-
ljisterna en bra vinst, men de kan inte ersitta Coca-
Colas dragningskraft.

[.. Icke-konfidentiell sasmmanfattning: I intern do-
kumentation frin parterna noterades (i en oversikt i
april 1996) att en prishéjning fér Coca-Cola var vil
genomférd och att "megamirket” Coke péa nytt vi-
sade sin styrka pd marknaden for cola-drycker].

Sortiment

Utdver Coca-Cola har CCSB #ven det bredaste sor-
timentet bland Storbritanniens liskedryckstillverka-
re. CCSB kan erbjuda inte bara virldens frimsta co-
la-dryck utan éven ett komplett urval av andra las-
kedrycker, diribland andra ledande internationella
mirken som Fanta, Sprite, Dr Pepper, Schweppes,
Canada Dry och Sunkist.
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(148) Det breda sortiment ger CCSB mojlighet att ligga la-drycker som siljs via andra kanaler in kedjebuti-
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upp sitt rabattsystem si att  detaljisterna
uppmuntras att kopa stérsta mojlig volym. Extrara-
batter (rabatter som ges retroaktivt pad grundval av
de volymmal som skall uppnés under en bestimd
period, vanligen ett ar) ges av CCSB antingen till
enskilda varumirken eller 6ver hela produktsorti-
mentet. P4 detta sitt uppmuntras kunderna att
kopa in sa stora volymer som moijligt frin en enda
leverantér och avskricks dirigenom fran att byta le-
verantdr.

Stordriftsfordelar

Ytterligare en av CCSB:s starka sidor ar den stora
omsittning som CCSB har, tack vare det faktum att
sortimentet utover Coca-Cola dven bestir av andra
mirken, och som gor att CCSB kan dra nytta av
stordriftsférdelar vad giller inkép, produktion och
distribution. CCSB:s fabrik i Wakefield, som ir Eu-
ropas storsta, producerade till exempel nistan [.. ]
liter under 1995 (omkring [... %] av CCSB:s totala
produktion), medan Britvics samlade produktion
under 1995 var [... av ungefir samma storleksord-
ning]. Tack vare de stora volymerna kan CCSB
dessutom leverera sina produkter till kunderna till
lagre transportkostnad per enhet.

Stordriftsfordelar verkar dven existera nar det giller
reklamverksamhet. Pepsi hade genomgéende lagt ut
mer 4n TCCC pa mediareklam utan att det gav ni-
got mirkbart utslag pa Pepsi Colas marknadsandel.

b) Restriktioner

Parterna pastar att lanseringen av cola-drycker
tillverkade under detaljisternas egna mirken och
Virgin Cola bevisar att CCSB inte har en domine-
rande stillning pid marknaden for cola-drycker i
Storbritannien. De hivdar ocksa att CCSB:s beteen-
de begrinsas av 6vriga cola-leverantorer, av kunder
och dven an andra kolsyrade laskedrycker. Dessa
pastaenden undersoks nedan.

Egna varumirken

Cola-produkter under egna mirken har en avgoran-
de betydelse endast for kanalen for livsmedelsked-
jor, dir de har en marknadsandel pid ungefir
[25—35%)] uttryckt i volym och [15—25 %]
uttryckt i virde. De har ingen mitbar marknadsan-
del pd marknaden for konsumtion pa platsen och
p3d marknaden for impulskép har de en andel pa
bara [ < S %] uttryckt i volym och [< 5 %] uttryckt
i virde. Egna varumirken spelar darfér ingen stor
roll nir det giller de [50 —60 %] av den volym co-
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kerna.

I sin unders6kning 1990 fann MMC att prisniver-
na fér kolsyrade laskedrycksprodukter av detaljister-
nas egna varumirken generellt var 10 —20 % ligre
in for de ledande varumirkena, och att uppritthal-
landet av en stabil prisskillnad mellan egna varu-
mirken och mirkesprodukter underlittades av de-
taljisternas starka forhandlingsposition gentemot
tillverkare med egna varumirken (punkt 3.59). Pris-
skillnaden for coladrycker var emellertid mycket
storre, cirka 40 till 50 %, antagligen som en féljd
av marknadsféringen av Coca-Cola och Pepsi samt
den déliga kvaliteten pd de koncentrat som vid tid-
punkten anvindes i tillverkningen av de egna varu-
mirkenas produkter. Det fanns dven en ldgpris-co-
la-dryck som séldes med rabatt pd cirka 70 %.

Situationen foérindrades drastiskt nir det kanadensi-
ska foretaget Cott dok upp i Storbritannien, vilket
gjorde det mojligt for de storre livsmedelskedjorna
att framstilla cola-produkter som var likvirdiga
med Coca-Cola och Pepsi.

I april 1994 lanserade Sainsbury sin egen
cola-dryck i det Ovre prissegmentet med namnet
”Classic Cola”, som var avsedd att konkurrera mer
direkt med de ledande mirkena. Sainsburys lanse-
ring av Classic foljdes av en rad liknande lansering-
ar av cola-drycker under eget mirke frin andra
storre livsmedelskedjor. Aven NISA och Spar, de
storsta inkOpsforeningarna, lanserade en cola-dryck
under eget mirke.

I inledningsskedet tog dessa produkter under egna
mirken marknadsandelar frin bdde Coca-Cola och
Pepsi Cola. Som svar péd denna utmaning mot Co-
ca-Colas marknadsandel 6kade TCCC sina reklam-
insatser.

[... Icke-konfidentiell sammanfattning av styckena
157 och 158: Intern dokumentation fran parterna
visar att varumirket Coca-Cola boérjade atererévra
marknadsandelar frin cola-drycker av eget mirke
redan under de sista kvartalen ar 1995 och att om-
struktureringen av marknaden var avslutad i mitten
av ar 1996.]

Alla de storre livsmedelskedjorna och de tva storsta
inkdpsforeningarna har nu cola-drycker under sina
egna mirken. Dett begrinsar i sig sjalv mojligheter-
na for vidare utvidgning. Cola-produkter under eget
mirke har dessutom ytterligare nackdelar som
hindrar deras potentiella tillvaxt:
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— De ér hinvisade till sin livsmedelskedjas lokal-
er.

— Varumirken i det évre prissegmentet kan inte i
alltfor stor utstrickning konkurrera med hjilp
av priser, eftersom de da skulle kunna férlora
sin stillning som kvalitetsprodukter” och av
kunderna degraderas till en ligre niva. Coca-
Cola fungerar som en kidnd virdeindikator, uti-
frin vilken man fir fram virdet pé en “kvalitets-
produkt” under det egna mirket.

— De har inte samma mojlighet att gora reklam
for sitt mirke i syfte att motverka det faktum att
de inte kan sinka priserna.

— Det finns granser for hur mycket kedjebutiker-
na kan 6ka sin forsiljning genom att minska
kundernas valmajligheter och mirkesprodukter-
nas butiksutrymme eftersom kunderna till slut
gdr nagon annanstans.

Parterna  havdar att marknaden for egna
varumirken omsitter ungefir 28 miljarder pund
per ir och kan dirfér inte sigas ha begrinsad po-
tential. De siger 4ven att livsmedelskedjorna satsar
stort pa att marknadsféra sina egna varumirken
rent allmént och dérigenom sina egna varumirken
for cola-drycker. Aven om man godtar detta ar det
ett faktum att Sainsbury under 1995 spenderade
[. - ] p& marknadsféring, cirka [...] av omsittningen,
och TCCC:s utgifter for marknadsféring uppgick
enligt Canadean till 29 miljoner pund, vilket mot-
svarar mer in [...] av omsittningen fér TCCC-pro-
dukter. I forhéllande till omsittning ir TCCC:s
utgifter f6r marknadsféring med andra ord minst
tio ginger storre dn Sainsburys.

Det tycks som om de marknadsandelar som iar
tillgdngliga for detaljisternas egna mirken ir be-
grinsade och som om livsmedelskedjorna inte har
de nodvindiga hjilpmedlen fér att  Gka
forsiljningen Gver en viss niva. Att denna niva ver-
kar ha néitts bekriftas av [... bland annat] och av
det faktum att Coca-Cola har étererévrat en del av
sin forlorade marknadsandel.

Trots att CCSB tappade andelar pa livsmedelsked-
jornas marknad for cola-drycker som ett resultat av
lanseringen av cola-drycker under eget mirke i det
&vre prissegmentet och Virgin Cola "6kade dess to-
tala forsiljningsvolym mer 4n fér marknaden i 6v-
rigt”, enligt Canadean.

Det ir intressant att jamféra cola-dryckernas och
andra kolsyrade laskedryckers position hos livsme-
delskedjorna. I forsiljningen av andra kolsyrade
laskedrycker dominerar de egna varumirkena och
somliga livsmedelskedjor har inga mirkesprodukter
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alls eller tar ut hogre priser for sina egna produkter
in for mirkesprodukterna. Coca-Cola, diremot,
siljs vanligen till ett pris som ligger 15—25 % hé-
gre an priset pa cola-drycker under eget mirke i
det 6vre prissegmentet, och ir indé det avgjort stér-
sta varumirket i denna distributionskanal med
42 %, uttryckt i volym, vilket 4r mer 4n hilften av
volymen fér alla egna mirken tillsammans. Dess-
utom har Coca-Cola nyligen 6kat bide sina priser-
na och sin marknadsandel. P4 marknaden fér cola-
drycker som helhet svarar de egna varumirkena en-
dast for 10 % av volymen.

Det bor ocksa pdpekas att cola-drycker under eget
mirke har varit en av de minst framgingsrika pro-
dukterna stormarknaderna har lanserat: deras
utbredning ir endast 28 %, jimfort med 39 % for
kolsyrade liaskedrycker generellt (dvs. cirka S0 % av
kolsyrade liskedrycker, exklusive cola-drycker),
50 % for mineralvatten och 67 % for fruktjuicer.
Detta pekar pa att marknadspositionen fér mirkes-
cola-drycker dr starkare 4n for nigra andra liske-
drycker. Coca-Cola, som ir det avgjort stdrsta varu-
mirket, 4r den som drar storst nytta av detta.

Virgin

Virgin Cola lanserades under varumirket "Virgin”,
som anvinds i alla de fOretag som tillsammans
utgdr Virgin Group. Enligt Virgin Group forenas
dessa foretag (som omfattar flygbolag och detalj-
handel) av en gemensam filosofi, nimligen "att in-
fora nyskapande forindringar i stagnerande mono-
polistiska marknader ... i kombination med en
tydlig, uttalad avsikt att ge kunderna verkliga férde-
lar, i form av lagre priser oct/eller varor och tjinster
av hogre kvalitet”.

Virgins verksamhet, som har haft viss framgéng,
grundas i taimligen hog grad pa forsiljning genom
de tvd livsmedelskedjorna [.. ], vilket ger f6retaget
en marknadsandel pa cirka [<10 %] i den distribu-
tionskanalen. Virgin har inte lyckats etablera sig i
lika hog grad pa marknaden for impulskop, dir
dess andel ar cirka [ <5 %)]. Foretagets betydelse pa
marknaden for konsumtion pé platsen 4r innu
mindre och dess produkter siljs i princip bara av
den kedja av biografer som dgs av Virgin Group.
Totalt sett var foretagets andel av marknaden for
cola-drycker i Storbritannien [ < § %] (Canadean) ar
1995.

Virgin Cola har pa flera sitt en ofordelaktig situa-
tion jimfért med CCSB, bland annat féljande:

— Mindre ekonomiska resurser ar tillgingliga for
Virgin Cola for att finansiera lanseringar,
reklam och marknadsforing av dess cola-pro-
dukter.
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— Produktions- och distributionsresurserna ar varen har tillrickliga resurser for att marknadsféra
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mycket mindre. Vad betriffar distribution mot-
verkas denna nackdel till viss del av att merpar-
ten av Vigin Colas produkter siljs endast tva
kunder, vilket underlattar distributionen for
kunderna i friga. Det krivs dock ett rikstickan-
de distributionsnat om foretaget skall kunna
bryta sig in pd marknaderna for impulskdp res-
pektive konsumtion pa platsen.

— Aven om Virgin har lanserat ytterligare produk-
ter och har for avsikt att utvidga sitt sortiment
kan detta inte jamféras med de sortiment som
erbjuds av CCSB (eller ens Britvic). Det betyder
att Virgin Cola inte har samma inflytande pa
detaljisterna som CCSB (eller Britvic) nir det
giller vilka produkter detaljisterna képer in, bu-
tiksutrymme och leveransvillkor.

— Virgin Colas férhandlingsposition gentemot de-
taljister och grossister/himtkop ar jamforelsevis
svag jimfort med CCSB, med tanke pé foreta-
gets totala forsiljningsvolym fér bade cola-dryc-
ker och andra drycker.

[ . Icke-konfidentiell ssmmanfattning: I intern do-
kumentation fran parterna noterades att Virgins
marknadsandel hade varit mycket stabil, huvudsak-
ligen pa grund av att foretaget var beroende av en
enda detaljhandelskedja for en stor andel av sin vo-
lym]. Eftersom det dr osannolikt att andra livsme-
delskedjor skulle ta sig an en produkt som konkur-
rerar direkt med produkter av det egna varumirket
ir en markant 6kning av Virgin Cola forsiljning
genom livsmedelskedjorna foga trolig.

Aven om Virgin strivar efter att gbra sitt varumirke
komplett och att konkurrera pé alla tre marknader-
na har foretaget haft problem med att fi genomslag
p4 marknaderna for konsumtion pa platsen respek-
tive impulskép och omfattas, 4tminstone for tilifil-
let, i sjalva verket av nagra av de restriktioner som
giller for cola-drycker under eget mirke i det 6vre
prissegmentet. [.. ).

Virgin saknar den kritiska volym foér bade cola-
drycker och sitt allméinna sortiment som krivs for
att gora det lonande att till fullo bearbeta kanalen
for impulskép i distributionshianseende. [...].

Britvic

Vid en férsta anblick liknar Britvics situation pé
marknaden fér cola-drycker den som CCSB befin-
ner sig i. Britvic har ett stort internationellt varu-
mirke, Pepsi (det &ttonde storsta mirket bland
snabbrérliga konsumtionsvaror, virderat till 75 till
180 miljoner pund &r 1995) och varumirkesinneha-
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och gora reklam for produkten. Foretagets cola-pro-
dukt backas upp av ett brett utbud av andra laske-
drycker och Britvic verkar inom alla tre distributi-
onskanalerna. Dessutom har Britvic inom kanalen
fér konsumtion pa platsen en visentlig fordel
framfor Coca-Cola i det avseendet att dess aktiesga-
re dger 6ver 12 000 arrenderade och forvaltade pu-
bar, vilket motsvarar 20 % av det totala antalet, och
genom PepsiCo har de férbindelser med stora
snabbmatskedjor. Traditionellt har Britvic haft nira
forbindelser med handeln med alkoholhaltiga dryc-
ker, vilket utgér ungefir tva tredjedelar av f6rsilj-
ningsvolymen inom kanalen fér konsumtion pa
platsen.

Britvic har dven moderna anliggningar och ett
rikstickande distributionssystem. Det drivs dock i
mindre skala 4n CCSB. Dess forsiljning av cola-
drycker uppgar till ungefir [30 —40 %] av CCSB:s
och forsiljningen av kolsyrade liskedrycker ir
ungefir [45—55 %] av CCSB:s.

Nir det giller mediareklam verkar det som om
stordriftsfordelar foreligger. Under minga 4r (inda
till 1994) var Pepsis utgifter i forhallande till {6rsélj-
ningsvolym nistan dubbelt si stora som Coca-Co-
las, uttryckt i pund per liter. Under 1994 var utgif-
terna cirka 40 % storre. Coca-Cola o6kade sina
utgifter radikalt under 1995 och fér forsta gingen
pa sex ar satsade de mer 4n Pepsi, uttryckt i pund
per liter. Trots Pepsis hoga utgiftsnivaer, jamfort
med Coca-Cola, forblev dess marknadsandel mer
eller mindre oférindrad och minskade nagot under
1995.

Under atminstone de senaste tvd aren har Pepsi
inte betingat samma pris som Coca-Cola, trots att
bada mirkena betraktas som cola-drycker av hog
kvalitet. Det genomsnittliga detaljhandelspriset for
Coca-Cola hos livsmedelskedjorna under 1995 och
1996 fram till i dag 4r ungefir [<5 %] hogre in for
Pepsi. Detta bekriftas om man studerar
prisutvecklingen per vecka for cola-drycker som
siljs i tvéliters PET-flaskor och i burkar. Under pe-
rioden fran september 1994 till september 1996 be-
tingade Pepsi ett hogre pris dn Coca-Cola under
endast 39 veckor for flaskor och 24 veckor fér bur-
kar. Det ir osannolikt att detaljisterna pa ling sikt
skulle sinka sina marginaler genom en ensidig
prissinkning av Pepsi i forhallande till Coca-Cola,
sirskilt som Pepsi har en svagare forhandlingsposi-
tion gentemot livsmedelskedjorna. Darfér ar det
rimligt att anta att de ldnga priser som kunderna
méter (med hinsyn tagen till effekterna av rabatter
och forsiljningskampanjer) har att gora med Brit-
vics prissinkningar.
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En produkt { Pepsis utbud — Pepsi MAX — tycks
ha haft viss framging. Nir de nya "kvalitetsproduk-
terna” under eget mirke lanserades sig det ut som
om Pepsis marknadsandel paverkades mindre 4n
Coca-Colas, med en liten sinkning frin
[15—25 %] till [15—25 %] pd& marknaden for de
storsta livsmedelskedjorna under 1991 till 1995, en
svag dterhamtning under 1993, foljd av en nedging
pd [<5 %] fram till 1995 [...]

I april 1996 lanserade Pepsi sin "Pepsi Blue”-kam-
panj i samband med att foretagets flaskor och bur-
kar bytte farg. Kampanjen beriknas ha kostat 500
miljoner dollar (USA ej inriknat). Trots denna
utgift verkar det inte ha lett till nagra patagliga k-
ningar av Pepsis marknadsandelar.

Trots framgingen med Pepsi MAX, 6kade rek-
lamutgifter per liter och ligre detaljhandelspriser,
dtminstone i kanalen for livsmedelskedjor, har Pe-
psi i sjilva verket inte lagt beslag pd nigon storre
del av Coca-Colas marknadsandelar under de sena-
ste dren. Inte ens i kanalen fér konsumtion pé plat-
sen, dir Britvic har ett klart 6vertag, har Pepsi kun-
nat hindra att Coca-Cola vinner marknadsandelar.

Cott

Cott specialiserar sig pa produktion av cola-drycker
for forsiljning under detaljisters egna mirken i
bdde Nordamerika och Storbritannien. Foretaget
producerar ungefir [10 —20 %] av de cola-drycker
som tillverkas i Storbritannien. Det 4r dock ingen
egen marknadsforings- eller forsaljningsversamhet,
trots att det har tillrickliga resurser for att kunna
utveckla ett nytt varumirke.

Kedjebutiker, grossister och himtkop

Parterna hivdar att kedjebutikerna har en relativt
stark forhandlingsposition gentemot CCSB pa
grund av att a) de i egenskap av viktiga kunder har
en betydande kopkraft och b) de bestimmer vilka
produkter som skall, respektive inte skall, lagerforas
och hur butiksutrymmet skall férdelas, sirskilt ef-
tersom de erbjuder bade sina egna cola-drycker i
det 6ver prissegmentet och andra kolsyrade liske-
drycksprodukter som konkurrenter till CCSB:s pro-
dukter.

Parterna identifierade visserligen flera av de storre
livsmedelskedjor som svarade for en stor andel av
CCSB:s samlade forsiljning av liskedrycker under
1995, men ingen av dessa stod ensam fér mer én
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[10 %] av forsiljningen. Ingen livsmedelskedja kan
alltsd pastds befinna sig i en situation dir den kan
piverka CCSB:s prissittnings- och marknadsfo-
ringsstrategier. En av CCSB:s storsta kunder inom
livsmedelskedjorna uppgav ocksé att de ”inte har
tillrackligt stark forhandlingsposition gentemot de
stora varumirkena — sirskilt Coca-Cola”. Kunden
gav ett exempel "dir vi vet att révarupriserna fér
PET-flaskor och socker har sjunkit betydligt under
de senaste manaderna och leverantérerna ger oss
inga prisnedsittningar med hinsyn till detta”.

Visserligen maste alla leverantorer férlita sig pé att
detaljisterna tillhandahaller butiksutrymme och tid
for siljfrimjande atgirder, men CCSB har andi stor
makt 6ver alla detaljister, eftersom den erbjuder de
frimsta snabbrorliga konsumtionsvaran (484 miljo-
ner pund) — Coca Cola — som allmint betraktas
som en "ndédvindighetsvara”. En av de storre detalj-
handlarna anmirkte att “somliga varuslag ar av na-
tionell betydelse och maste lagerforas, till exempel
Coca-Cola” med tillagget att Coca-Cola ar "markna-
dens frimsta drivkraft”. Ett annat foretag forklarade
att tillverkarna av cola-drycker av andra mirken
maste Overtala handlarna att féra deras sortiment,
men Coca-Cola betraktas som en “oumbirlig” pro-
dukt "som handlarna anser att de mdste ha i lager
for att kunna méta sina kunders efterfrigan” (kursi-
veringen tillagd). Siledes minskas kedjornas kon-
troll 6ver butiksutrymme nir det giller CCSB, ef-
tersom konsumenterna maste kunna koépa Coca-

Cola.

Det ir ett faktum att nagra livsmedelskedjor, in-
kopsféreningar, grossister och verksamma inom ka-
nalen fér konsumtion pé platsen har avsevirt storre
omsittning d4n CCSB respektive CCSB och CCE
tillsammans. Endast omsittningsvolym ér inte den
avgdrande faktorn nir man skall uppskatta styrkan i
en forhandlingsposition. I detta avseende ir faktorn
“noédvindighetsvaror” ytterst viktig. Det ir intres-
sant att notera att alla livsmedelskedjor slaufér Co-
ca-Cola, liksom alla stérre grossister och himtkop.
Det faktum att Coca-Cola kan ta ut hogre priser dn
béade Pepsi, den virsta konkurrenten, och tillverkar-
na av egna mirken i det Ovre prissegmentet och
dven hoja priserna, samtidigt som det pastér sig vara
utsatt for allvarlig konkurrens frin cola-drycker un-
der eget mirke i det 6vre prissegmentet och Virgin
Cola, framstar som ett bevis pa att livsmedelsked-
jorna, grossisterna och himtkopen inte ér kraftfulla
nog att sta emot CCSB.
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Av de fem grossister och himtkép som besvarade
frigan om forhandlingsposition ansig fyra att deras
position inte var stark nog — endast en ansdg att
dess position var tillrickligt stark.

Bryggerier/konsumtion pa platsen

Kanalen fér konsumtion pa platsen 4r betydligt
mindre koncentrerad dn den for livsmedelskedjor-
na. De tre storsta koparna av laskedrycker ar dgarna
till Britannia Holdings, dvs. Bass, Allied Domecq
och Whitbreads, som foretradesvis koper det de be-
hover frin sitt systerforetag Britvic. De nist storsta
tillgdngarna 4gs av Greenalls, Carlsberg Tetley och
Scottish and Newcastle, dir var och en for sig kon-
trollerar mindre 3n 5 % av det totala antalet pubar.

Ingen enskild kund férutom Bass, vars koncernre-
dovisning inbegriper Britvic, tillhandahéller mer dn
[S %)] av vare sig CCSB:s eller Britvics totala forsilj-
ning av liskedrycker. Det 4r dirmed osannolikt att
kopare pa marknaden har mojlighet att utéva press
pa CCSB.

Andra kolsyrade liskedrycker

Parterna uppger att konkurrensen frin andra kom-
mersiella drycker har en begrinsande effekt pa
marknaden for cola-drycker och sarskilt pa priser-
na. Ingen forklaring har limnats om hur denna
mekanism fungerar och inga bevis pd dess verk-
ningskraft har lagts fram.

Aven om kommissionen skulle godta, vilket den
alltsd inte gor, pastiendet att konkurrensen frin
produkter pa niraliggande dryckesmarknader i viss
mién skapar tryck pé priset pa cola-drycker eller pa
nigot annat sitt inskrinker aktGrernas beteenden
p4 marknaden fér cola-drycker, skulle hela cola-
marknaden utsittas fér sddant tryck eller sddan in-
skrinkning, vilket skulle paverka inte bara CCSB
utan alla cola-tillverkare, och det skulle dirfor inte
forindra CCSB:s position pd marknaden for cola-
drycker i relation till dess omedelbara konkur-
renter.

Det framgar klart frin stycket om marknadsdefini-
tion att marknaden foér cola-drycker stir i en klass
for sig. Aven om priserna pa de produkter som par-
terna beskriver som kallar nira substitut, t.ex. andra
kolsyrade laskedrycker, ligger pd mellan 20 % och
30 % av Coca-Colas priser och betydligt lagre 4n
for flertalet andra cola-drycker, har forsaljningen av
cola-drycker 6kat snabbare 4n férsiljningen av kol-
syrade liskedrycker som helhet och svarar nu for
ungefar 25 % av all férsiljning av liskedrycker och
niastan 50 % av forsiljningen av kolsyrade ldske-
drycker. Coca-Cola har dessutom lyckats héja sina

(189)

(190)

(191)

(192)

priser samtidigt som de har 4tererévrat marknads-
andelar. Med hinsyn till detta férefaller det som
om det inflytande som konkurrensen frdn andra
kommersiella drycker moéjligen kan ha ar mycket
litet och pé intet satt tillrackligt stort for att om-
kullkasta slutsatsen att CCSB genom Coca-Cola har
en dominerande stillning pd marknaden f6r cola-
drycker i Storbritannien.

c) Hinder for intrade pd marknaden

Eventuella nytillkomna féretag pé cola-marknaden
moter avsevirda hinder for intride. For det forsta
antyder den bristande framgingen for cola-drycker
av eget mirke fore 1994 att de behover ha tillgang
till ett cola-koncentrat av hog kvalitet. Lanseringen
av en ny cola-produkt skulle medféra avsevirda
kostnader for att skapa produktmedvetenhet, speci-
ellt om det handlar om lansering av ett nytt varu-
mirke. Dessutom skulle ansenligt reklamstéd vara
nédvindigt. En konkurrent har uppskattat den in-
vestering som kravs for att lansera ett nytt cola-
mirke till s mycket som 10 miljoner pund under
det forsta dret. CCSB har sjilva uppgivit att kostna-
den fér att lansera en ny liskedryck pd marknaden
i Storbritannien kan vara av den storleksordningen.

Eftersom Coca-Cola 4r en noédvindighetsvara
("must stock”) i livsmedelskedjorna och det stora
flertalet, om inte alla, férsiljningsstillen i denna ka-
nal ocksd lagerfor en produkt av eget mirke i det
dvre prissegmentet, utgdr svirigheterna att fa til-
lgéng till den kvantitet och det slag av hyllutrymme
som ir nodvindigt for framgang ett avsevirt hinder.
Dessutom utgdr avsaknaden av ett brett produktut-
bud, som sirskilt innehaller andra ledande mirken
av kolsyrade liskedrycker, ocksd ett hinder for
eventuella nytillkomna féretag pa marknaden, ef-
tersom det begrinsar leverantorens férhandlingspo-
sition gentemot detaljhandlaren.

Utover livsmedelskedjorna kridvs ett omfattande
distributionsnit, som pé grund av de smé volymer-
na skulle vara svért att uppritta och hantera pé ett
kostnadseffektivt sitt.

Vid férsiljning f6r konsumtion pa platsen maste al-
la nya cola-leverantorer 6vervinna ytterligare nigra
hinder. For det forsta maéste leverantéren i nistan
samtliga fall tringa undan ett mycket starkt varu-
mirke (Coca-Cola eller Pepsi) som den enda cola-
produkten som salufors pé forsiljningsstailet. Efter-
som CCSB inte bara tappar och distribuerar de le-
dande varumirkena vad giller cola- och mixerpro-
dukter utan iven kan erbjuda ett komplett sorti-
ment av liskedrycker, ir féretagets stillning mycket
stark pd denna viktiga marknad.
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d) Slutsats

CCSB:s dominerande stillning hérrér frin Coca-
Colas mycket stora marknadsandelar pa den totala
cola-marknaden och inom var och en av de tre ka-
nalerna, samt Coca-Colas status som en nédvindig-
hetsvara i livsmedelskedjor, hos grossister och i
himtkopsaffirer, och det breda utbudet som gor att
kunderna kan fylla hela eller en mycket stor del av
sitt behov frin en enda leverantdr. Detta innebir
dven avsevirda stordriftsférdelar inom produktion
och distribution. Dessa stordriftsférdelar tillkom-
mer utdver dem som uppstir pd grund av volymen
pd Coca-Cola-forsiljningen.

Féretag som vill in pa cola-marknaden méter stora
hinder for intride. De nytillkomna féretagen, egna
varumirken i det Gvre prissegmentet och Virgin
Cola har i sjilva verket blivit forvisade till detalj-
handelskedjor, dir det forefaller att finnas litet
utrymme f6r ytterligare expansion och dir Coca-
Cola i sjilva verket héller pa att 4terta marknadsan-
delar.

Varken kunder eller konkurrenter kan begrinsa
CCSB:s mojligheter att agera oberoende av de andra
aktérerna pa marknaden.

4. Foljderna av den fdreslagna transaktionen

CCSB:s nuvarande struktur

I sin nuvarande form ar CCSB, genom sitt holding-
bolag ABGB, ett dotterbolag till CS, som innehar
51 % av aktiekapitalet i ABGB. Resterande 49 %
innehas av TCCC. Ur rittslig synvinkel kontrolleras
foretaget av CS. CS har en majoritet av styrelseleda-
moterna ([...]) i bolagsstyrelsen [...] Under de [.. ]
forsta 4ren efter CCSB:s tillkomst ([...]) hade
TCCC vetoritt vad giller [strategiska beslut ...].

TCCC har fér nirvarande vetoritt vad giller vissa
irenden, inklusive [... Dessa rittigheter skyddar
bara TCCC:s stillning som minoritetsaktieinneha-
vare.

[...] pa grund av den andel av foretagets affarsverk-
samhet som hirrér frin produkter frin TCCC ([...
av volymen och ... av virdet ...] kan CS i prakti-
ken inte anvinda sitt majoritetsinnehav mot TCCC
vad giller strategiska affarsfrigor [...]. Pa grundval
hirav kan det hivdas att TCCC tillsammans med
CS p4 senare 4r de facto har utévat gemensam kon-
troll 6ver CCSB:s totala affrsstrategi.

I sjilva verket har det pd senare ar fdrekommit
dkande motsittningar mellan TCCC och CS vad

(200)

(201)

(202)

(203)

giller CCSB:s affarsstrategi. En tredje part har
uppgivit:

Meningsskiljaktigheterna mellan Coca-Cola Com-
pany och Cadbury Schweppes ir vil dokumentera-
de i fackpressen... Till skillnad fran forhillandet
fér Coca-Cola kommer en betydande del av Cadbu-
ry Schweppes totala vinst frain CCSB. Intédkter fran
CCSB har darfor storre paverkan pa Cadbury
Schweppes aktiekurs, som mojliggor foretagets for-
virv i andra delar av virlden. Det har dirfér funnits
betydande spinningar inom Amalgamated Bevera-
ges vad giller CCSB; medan det har varit Cadbury
Schweppes strategi att plocka ut vinst frin CCSB
och dela ut den till aktieinnehavarna... har Coca-
Colas mal varit att investera och 6ka sin marknads-
andel.

Parterna havdar att kommissionen verdriver de pa-
stadda skillnaderna mellan TCCC:s och CS:s inrikt-
ning vad giller CCSB:s grundliggande affirsstrategi
[.. ) Detta utgér dock inte den fullstindiga bilden.
[...Icke-konfidentiell sammanfattning: Parterna
har sedan 1994 varit oense om den relativa vikt
som borde laggas vid kortsiktig vinst i jamforelse
med volymtillvaxt.]

Av ovanstiende framgér dock att [...] parterna har
[..J] né[tt] kompromissfer] [... som har gjort det
mojligt for dem att] fortsitta att arbeta tillsammans
inom CCSB.

Parterna har hivdat att spinningar 4r normala mel-
lan varumirkelseinnehavare och tappare. Det ir all-
mint kint inom branschen att varumirkesinneha-
varen och tapparen har skilda synsitt vad giller
utbudet av liskedrycker och att spanningar dirfor
kan uppstd mellan dem. Varumirkesinnehavarna
fokuserar i allminhet pa volym, eftersom deras in-
tikter i allminhet ar beroende av forsiljningen av
koncentrat, vilken #r volymbaserad. Tapparen
diremot fokuserar pa den vinst som affirsverksam-
heten ger upphov till, vilket leder till att de priser
tapparen efterstrivar kan vara hégre in de priser
som skulle maximera varumirkesinnehavarens av-
kastning. I CCSB:s fall fanns dock spinningar i lika
hég, om inte hogre, grad mellan de tva varumarkes-
innehavarna som mellan en varumirkesinnehavare
och en tappare. Slutresultatet blev i alla fall att
TCCC inte hade helt fria hinder att fullf6lja sin
egen affarsstrategi inom foretaget.

Det bor dven noteras att CS och TCCC i 6kande
utstrickning har blivit direkta konkurrenter under
senare Ar, eftersom de bidda 4ger drycker med likar-
tade smaker, tex. Sunkist (CS) och Fanta (TCCC)
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inom segmentet kolsyrade liaskedrycker med apel-
sinsmak samt Oasis (CS) och Fruitopia (TCCC)
inom segmentet icke kolsyrade drycker. (Fruitopia
marknadsférdes inte av CCSB och TCCC har med-
delat att produkten kommer att dras tillbaka frén
marknaden i Forenade kungarikte). I en vidare be-
mirkelse dr de tva foretagen ocksd konkurrenter, ef-
tersom TCCC ir den mest betydelsefulla varumir-
kesinnehavaren i virlden p3 laskedrycksomridet,
medan CS ir den tredje mest betydelsefulla.

Forbdllandet efter den fireslagna transaktionen

Efter genomforandet av den foreslagna transaktio-
nen kommer CCSB:s verksamhet att 6verforas till
CCE. Som en foljd av detta kommer CCE — och
dirmed TCCC — att ha total kontroll éver produk-
tion, férpackning, distribution och marknadsféring
av CCSB:s samtliga varumirken. Detta skulle inne-
fatta TCCC:s samtliga varumirken som for nirva-
rande finns i CCSB:s produktutbud. CCE — och
dirmed TCCC — skulle dessutom fa kontroll 6ver
markadsféringen av CS:s produkter. Detta beror pa
CS:s langsiktiga licensoverenskommelse som skall
genomforas med CCSB. CS skulle inte lingre vara
engagerat i tapperiverksamhet i Storbritannien. Till
foljd av licens6éverenskommelsen, som har anmilts
i enlighet med artikel 85 i EG-fordraget (se stycke
17), skulle CS emellertid bevara ett visst inflytande
6ver a) marknadsforingen av sina egna varumarken
genom sitt ekonomiska bidrag till CCSB:s mark-
nadsforingsmedel och utformningen av en gemen-
sam marknadsforingsfond for de egna produkterna
och b) forsiljningsvolymerna for sina produkter ge-
nom [...]

Vertikala aspekter

Genom CCE:s f6rviarv av den direkta kontrollen
&ver CCSB skulle TCCC bli fullstindigt vertikalt
integrerat och erhélla en direkt "vdg till markna-
den”, dvs. tillging till kunder i alla distributionska-
naler for TCCC: samtliga varumirken i CCSB:s
utbud, naturligtvis inklusive varumirket Coca-Cola.
Det skulle medféra ett antal fordelar att erhédlla en
direkt vig till marknaden. I synnerhet skulle detta
6ka TCCC:s  handlingsutrymme  betriffande
samordningen av CCSB:s siljfrimjande étgirder
med TCCC:s aktiviteter vad galler mediareklam, in-
klusive en storre flexibilitet att 6ka utgifterna for
siljfrimjande 4tgirder och att rikta dessa utgifter.

Det kan foljaktligen hivdas att TCCC skulle kunna
6ka CCSB:s marknadsandel och fidnga upp
tillvixten pi marknaden pé bekostnad av konkur-
renterna pa cola-marknaden.

Det miste emellertid medges att TCCC redan pa-
verkar marknadsféringen av sina egna produkter in-
om CCSB genom priset pa koncentratet och storle-
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(209)
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ken pa marknadsféringsbidraget. Genom licensav-
talet forsoker TCCC och CCSB iven att enas om
en érsplan for TCCC:s produkter. Som anférts ovan
utéver TCCC dessutom redan om inte gemensam
kontroll si dtminstone ett avsevirt inflytande 6ver
CCSB:s overgripande affarsstrategi. Foljaktligen ir
det inte nagon storre skillnad mellan TCCC:s nuva-
rande och framtida handlingsutrymme inom CCSB.
Vidare ar det i detta sammanhang av betydelse att
notera att CCSB ej heller for nirvarande har full
frihet att marknadsféra andra cola-drycker in Coca-
Cola. I detta avseende inverkar darfor inte integre-
ringen av CCSB i TCCC menligt pi mojligheterna
for andra innehavare av cola-varumirken att fi
tillgdng till tapperi- och marknadsféringsresurser.

Horisontella aspekter/konglomeratsaspekter

Genom att behalla CS:s varumirken skulle CCSB
forbli det storsta tapperiet i Storbritannien och dir-
for alla fordelar som det nu har genom att forfoga
over det mesta kompletta produktutbudet pi mark-
naden. Dessa fordelar skulle nu tillfalla TCCC. De
innefattar stordriftsférdelar inom inkép, produktion
och distribution, samt méjlighet att erbjuda kun-
derna de mest omfattande specialrabatterna och an-
dra reklamatgirder. Eftersom TCCC/CCE ensamma
skulle kontrollera hela produktutbudet, skulle de ha
storre frihet att optimera anvindningen av detta
utbud till sin egen férdel, genom att bland andra
atgirder utforma reklamatgirder f6r att stirka varu-
mirket Coca-Cola. Varumirket Coca-Cola skulle
ocksa indirekt kunna dra nytta av reklamatgirder
sdsom specialrabatter som tillimpas for hela utbu-
det om den totala volymen och virdet av andra
produkter frin TCCC i4n cola-produkter (som
Sprite och Fanta) i detta utbud 6kade.

Det maste dock erkinnas att CCSB:s aktieinnehava-
re redan i stor utstrickning atnjuter de foérdelar som
hérror fran CCSB:s stora utbud och att foretaget re-
dan utnyttjar konkurrenspotentialen i detta utbud.

Klagomdl frdn tredje part

Ett antal intressenter har uttryckt farhdgor betraf-
fande den foreslagna transaktionen. Dessa intres-
senter inkluderade konkurrenter pa varumirkesin-
nehavar- och tapparinivin, samt iven leverantdrer
av andra kolsyrade och icke kolsyrade laskedrycker.
Nagra av klagomalen berdrde mojligheterna att ge-
nom den strukturella forindring som transaktionen
skulle medféra forstirka CCSB:s redan domineran-
de stallning pa cola-marknaden i Storbritannien,
inklusive den typ av ovan beskrivna konkurrensfér-
delar som den nya enheten skulle atnjuta.

Dessutom har ett antal stérre kunder limnat syn-
punkter till kommissionen. Flertalet uttryckte inte
ndgra sirskilda farhigor betriffande transaktionen.
Detta maste emellertid ses mot féljande bakgrund.
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I méanga fall har dessa kunder ingen anledning att
forkasta sddana siljfrimjande atgirder fér CCSB:s
produkter som kan forvintas 6ka deras egna vinst-
marginaler. Vissa kunder uttryckte dock starka be-
tinkligheter betriffande mojligheterna att genom
transaktionen stirka CCSB:s marknadsinflytande.

enheten skulle ha mojlighet att tillgripa olika kon-
kurrensbegrinsande metoder, inklusive extremt lig
prissattning, exklusivitetsbestimmelser, uppbind-
ning och krav pé aterforsiljare att ta upp hela sorti-
mentet. Sddana mojligheter foreligger emellertid re-
dan i stor utstrickning. Metoder av detta slag, som
inte har nagon direkt koppling till den strukturella
transaktionen, kan behandlas i enlighet med be-
stimmelserna i artikel 85 och/eller 86. Rittsmedel i
enlighet med dessa artiklar star alltid till buds fér
tredje part, oberoende av de nuvarande forfarandena
enligt koncentrationsférordningen. Kommissionen
noterar likvil det faktum att CCE, si linge CCE
kontroller CCSB, garanterar att CCSB kommer att
fullgéra Coca-Cola Export Corporations ataganden
frin 1989 gentemot kommissionen ('), Detta &ta-
gande skulle undanréja en del av de farhagor som
tredje man gett uttryck for under forfarandet.

(') Dessa dtaganden kan sammanfattas pa f6ljande sitt:

(i) TCCEC forpliktigar sig att genomfora ett program i detta
avseende for att tillforsakra 6verensstimmelse med Euro-
peiska ekonomiska gemenskapens konkurrensregler.

(i) TCCEC forpliktigar sig att uppfylla sina sarskilda skyldig-
heter vad giller affirsbeteendet i alla medlemsstater i fraga
om liskedrycker med cola-smak. TCCEC forbinder sig
sarskilt att inte infora foljande bestimmelser i avtal som
traffas eller fornyas med kunder ... och att avsta fran ensi-
diga konkurrensbegrinsande metoder som leder till mot-
svarande resultat:

a) Exklusivitetsbestimmelser: bestimmelser enligt vilka
kunden tvingas avstd fran att kopa andra cola-drycker
eller bestimmelser som ger kunden rabatt eller annan
fordel pa villkor att kunden inte képer sadana drycker.

b) Mélrabatter: bestimmelser som gor férekomsten eller
omfattningen av de rabatter som ges till en kund bero-
ende av om kunden nar inképsmal for produkter, vilka
faststillts individuellt for kunden for lingre perioder 4n
tre manader i f6ljd.

c) Kombinerade malrabatter: bestimmelser enligt vilka en
malrabatt (sdvida den ir tilliten under b. ovan) utbetalas
om kunden nir sammanlagda inképsmél bade vad gil-
ler [produkter frin Coca-Cola Megabrand] och andra
drycker.

d) Uppbindningsbestimmelser: bestimmelser som gor
utbudet av [produkter frin Coca-Cola Megabrand] eller
forekomsten eller omfattningen av rabatter eller andra
fordelar beroende av kundens inkop av ytterligare en el-
ler flera drycker tillsammans med inkop av en eller flera
[produkter frain Coca-Cola Megabrand].

(Atagandet medger att TCCEC bereds mojlighet att ridgdra
med kommissionen huruvida en avvikelse frin detta dtagande
skulle vara lamplig om fullgérandet av detta tagande under
sarskilda omstindigheter i friga om ett specifikt avtal skulle
leda till allvarliga och omfattande affiarsmassiga svérigheter for
TCCEC).

Flera konkurrenter uttryckte farhigor att den nya

(213) Vidare genomférde Monopolies and Mergers Com-

(214)

(215)

mission i Férenade kungariket en utredning av
branschen for kolsyrade liskedrycker i Férenade
kungariket 1991. P4 grundval av resultaten av
utredningen och de dirav féljande rekommendatio-
nerna frin Monopolies and Mergers Commission
forpliktigade sig CCSB direfter (1993) att bland an-
nat undanrdja farhigorna betriffande vissa metoder
som hade visat sig motverka allminhetens intressen
i Forenade kungariket. Dessa ataganden giller
fortfarande. Overtridelser av dessa taganden ir all-
tid atalbara. Hitintills har myndigheterna i Forena-
de kungariket inte ansett det nddvindigt att vidta
nagon étgird pé grundval av dessa dtaganden eller
med anledning av andra konkurrenshimmande
metoder.

Slutsats

Fastan det ir uppenbart att den nya enheten skulle
fa ett mycket pétagligt inflytande 6ver marknaden,
maste detta jamfoéras med CCSB:s nuvarande struk-
tur — i synnerhet TCCC:s nirvaro i den nuvarande
strukturen, jimfért med dess nirvaro genom CCE i
den nya enheten. CCSB:s utbud skulle dessutom
forbli oférandrat och de nya licenséverenskommel-
serna med varumirkesinnehavarna skulle fungera
under villkor liknande dem som giller for de nuva-
rande 6verenskommelserna. Fastin den foreslagna
transaktionen alltsé leder till en strukturell forind-
ring som ocksd kan medféra en forindring i
CCSB:s beteende pd marknaden, anser kommissio-
nen darfor att det med hansyn till de mycket speci-
fika forhéllandena i detta fall inte ar mojligt att i
tillracklig grad goéra atskillnad mellan de méjlighe-
ter som direkt hirrér frin den foreslagna transak-
tionen och de mojligheter som redan féreligger in-
om CCSB:s nuvarande struktur for att man skall
kunna dra slutsatsen att den foreslagna transaktio-
nen leder till en forstirkning av CCSB:s domine-
rande stillning pa cola-marknaden i Storbritannien
enligt artikel 2 i koncentrationsférordningen.

Av dessa skil anser kommissionen att det mot bak-
grund av de sirskilda omstindigheterna i detta fall
inte foreligger tillrickliga bevis for att med tillfred-
stillande sikerhet kunna dra slutsatsen att den fore-
slagna transaktionen skulle leda till en f6rstirkning
av en dominerande stillning som medfor att effek-
tiv konkurrens patagligt himmas inom den gemen-
samma marknaden eller en vasentlig del av den.
Kommissionen har darfor funnit att den foreslagna
transaktionen &r forenlig med den gemensamma
marknaden i enlighet med artikel 2 i koncentra-
tionsforordningen.
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HARIGENOM FORESKRIVS FOLJANDE.

Artikel 1

Den koncentration som anmildes av Coca-Cola Enterprises den 9 augusti 1996 rérande
forvarvet av Amalgamated Beverages Great Britain Ltd., moderbolag till Coca-Cola &
Schweppes Beverages Ltd., foérklaras forenlig med den inre marknaden i enlighet med arti-
kel 8.2 i ridets forordning (EEG) nr 4064/89 och med EES-avtalets funktion.

Artikel 2

Detta beslut riktar sig till

Coca-Cola Enterprises Inc.
PO Box 723040

2500 Windy Ridge Parkway
Atlanta

Georgia 31339-0040

Utfirdat i Bryssel den 22 januari 1997.

Pd kommissionens vignar
Karel VAN MIERT

Ledamot av kommissionen




