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KOMMISSIONEN

KOMMISSIONENS BESLUTNING
af 22. januar 1997

om at erklere en fusion forenelig med fellesmarkedet og EJS-aftalens funktion

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

(Kun den engelske udgave er autentisk)

(EQS-relevant tekst)

(97/540/EF)

KOMMISSIONEN FOR DE EUROPAISKE
FALLESSKABER HAR —

under henvisning til traktaten om oprettelse af Det
Europxiske Fellesskab,

under henvisning til aftalen om Det Europziske Jkono-
miske Samarbejdsomride, navnlig artikel 57,

under henvisning til forordning (EQF) nr. 4064/89 af 21.
december 1989 om kontrol med fusioner og virksom-
hedsovertagelser ('), @ndret ved akten om strigs,
Finlands og Sveriges tiltredelse, navnlig artikel 8, stk. 2,

under henvisning til Kommissionens beslutning af 13.
september 1996 om at indlede procedure i denne sag,

efter at have givet de deltagende virksomheder lejlighed
til at fremsette deres bemerkninger til Kommissionens
klagepunkter,

under henvisning til udtalelse fra Det Radgivende Udvalg
for Kontrol med Fusioner og Virksomhedsovertagelser (3,

0g

(") EFT nr. L 395 af 30. 12. 1989, s. 1; berigtiget i EFT nr. L 257
af 21. 9. 1990, s. 13.
() EFT nr. C 243 af 9. 8. 1997.

ud fra felgende betragtninger:

O

Den 9. august 1996 modtog Kommissionen anmel-
delse af en transaktion, hvorved Coca-Cola Enter-
prises Inc. (CCE) ville overtage den samlede aktie-
kapital i Amalgamated Beverages Great Britain
(ABGB), som er moderselskab til det britiske tappe-
selskab Coca-Cola & Schweppes Beverages Limited
(CCSB).

Efter at have undersegt anmeldelsen besluttede
Kommissionen den 13. september 1996, at den
anmeldte transaktion herer ind under anvendel-
sesomriadet for forordning (EQDF) nr. 4064/89
(fusionsforordningen), og at det var overordentlig
tvivlsomt, om den var forenelig med fallesmar-
kedet og E@S-aftalens funktion.

1. PARTERNE

A. CCE

CCE er verdens sterste aftapper af produkter fra
The Coca-Cola Company (TCCC). CCE blev
oprettet i 1986, hvor TCCC pdbegyndte en konsoli-
dering af sine tapperier i USA og udbed 51 % af
CCE’s aktier til salg. I begyndelsen af 1990’erne
fusionerede CCE med Johnston tappekoncernen,
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som er den storste uafhengige Coca-Cola-aftapper i
USA. CCE driver iser virksomhed i USA, hvor
selskabet ud over at aftappe TCCC’s produkter
(56 % af TCCC’s amerikanske omsatning i 1995),
aftapper Cadbury Schweppes’ produkt Dr Pepper
og distribuerer flere andre indenlandske marker.

CCE begyndte at drive virksomhed i EQS i 1993,
hvor selskabet overtog TCCC’s aftapnings- og
distributionsaktiviteter i Nederlandene. 1 1996
overtog selskabet TCCC’s aftapnings- og distribu-
tionsaktiviteter i Belgien og Frankrig. CCE er prak-
tisk taget den eneste aftapper af TCCC-produkter i
disse lande.

Forholdet mellem CCE og TCCC

TCCC er med sine ca. 45 % af aktiekapitalen den
storste enkeltaktionzr i CCE. Aktieposten giver
imidlertid ingen formelle rettigheder, feks. i
forbindelse med bestyrelsens sammens®tning og
afstemninger. Der er imidlertid tale om en rakke
faktorer, der tilsammen forer til den forelabige
konklusion, at TCCC har mulighed for at udeve
afgerende faktisk indflydelse over CCE som
ombhandlet i fusionsforordningens artikel 3, stk. 3.

Som udgangspunkt md TCCC’s aktiepost pi 45 %
betragtes som en strategisk investering, der giver
betydelig indflydelse pd CCE’s forretningsmassige
aktiviteter, iseer fordi ingen anden enkeltaktionaer
ejer mere end 8 %. 8 % indehaves af den admini-
strerende direkter, Johnston, og hans familie,
medens yderligere 9 % af aktierne kontrolleres af
CCE’s ledelse og medarbejdere. 28 % ejes af insti-
tutionelle investorer, hvoraf ingen enkelt har mere
end godt 5 %, og de resterende 10 % ejes af offent-
ligheden. Ingen anden aktionzr har tilnzrmelsesvis
samme indflydelse som TCCC med hensyn til
stemmerettigheder.

TCCC’s aktiepost er si stor, at den nasten har
representeret et flertal af de afgivne stemmer pa
generalforsamlingerne i de senere ar (49,79 % i
1994, mellem 48,09 % og 48,84 % i 1995, og
mellem 48,2 % og 48,8 % i 1996).

Parterne havder, at de andre minoritetsaktionarers
finansielle interesser tilsammen fungerer som en
effektiv modvagt mod TCCC’s interesser, som til
dels er at oge omfanget af salget af koncentrat.
Imidlertid er TCCC aldrig blevet nedstemt pa den
arlige generalforsamling. I betragtning af, at den
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resterende kapital er meget spredt, og at disse aktie-
poster ikke repraesenterer homogene interesser, er
det meget usandsynligt, at disse aktionzrer skulle
stemme sammen imod TCCC. Disse aktionzrers
finansielle interesser aftha@nger desuden af en afvej-
ning af en eventuel gevinst pid kort sigt mod den
mulige skade for verdien af deres CCE-aktier, hvis
de stemmer imod TCCC.

At TCCC ikke skulle kunne opni flertal pi den
arlige generalforsamling, bliver endnu mere usand-
synligt af felgende forhold: som det fremgir af
CCE’s irsberetning for 1995, er selskabet verdens
storste aftapper af TCCC’s produkter. Omkring
90 % af CCE’s oms=ztning pi verdensplan (nzsten
100 % af selskabets hidtidige omsatning i Europa)
kommer fra salg af TCCC-produkter. Derfor er
CCE’s aktiviteter uleseligt forbundet med TCCC’s
og afhenger af dette selskab. Parterne afviser
blankt, at CCE skulle vzre afhengig af TCCC,
navnlig ved at drage paralleller med enedistribu-
tionsordninger. Det forekommer imidlertid ureali-
stisk at sammenligne forholdet mellem TCCC og
CCE med en enedistributionsordning, iser pa
grund af TCCC’s aktiepost pd 45 % i CCE og
fordelingen af de evrige aktier. Det er desuden
utenkeligt, at CCE skulle erstatte Coca-Cola med
Pepsi Cola eller et andet colamerke, nir TCCC star
si sterkt pd markedet. Selv om CCE’s andel pd
18-20 % af TCCC’s samlede omsatning giver
selskabet en vis indflydelse pdé TCCC, og CCE
kunne skade TCCC alvorligt, hvis man enskede
det, kan denne indflydelse ikke sammenlignes med
den, TCCC udever, da 90 % af CCE’s omsaztning
athaenger af TCCC.

Hvis TCCC fir noget problem med at opna flertal,
kan selskabet let kebe en aktiepost pa 2 % pa
borsen og dermed opné absolut flertal. At man ikke
har fundet det nedvendigt at gere dette, er yderli-
gere bevis pa, at selskabet allerede har kontrol i
praksis.

CCE understreger, at selskabet spiller en aktiv
uvafhengig rolle som aftapper pa markedet.
Kommissionen erkender, at TCCC anerkender
CCE’s ekspertise i aftapningssektoren, og at TCCC
normalt ikke blander sig i CCE’s drift. Ikke desto
mindre kan CCE ikke vare uvidende om den
manglende ekonomiske balance mellem selskabet
og TCCC i sidstnzvntes faver: CCE aftapper ca.
15-20 % af TCCC's produkter pd verdensplan,
medens ca. 90 % af CCE’s oms®tning udgeres af
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TCCC-produkter. Det er tydeligt, at TCCC har
valgt at gere CCE til sin hovedaftapper (anchor
bottler) i store dele af USA og EF. En af TCCC'’s
direktorer udtalte i et dokument med titlen
»Hvordan vil den seneste tids omstrukturering af
aftapperne give afkast?«, at Coca-Cola og hovedaf-
tapperne (hvoraf CCE er den vigtigste) strategiske
partnere med de samme mal inden for Coca-Cola-
systemet.

Parterne anferer, at CCE’s aflenningsstruktur for
ledende medarbejdere sikrer uafhengighed af
TCCC, da den garanterer, at ledende medarbejdere

" og direktorer ikke vil arbejde for eget produktion

pa bekostning af CCE’s fortjeneste. Af CCE’s 4rsbe-
retning fremgir det imidlertid, at medarbejderne
ger sig umage for at treeffe beslutninger, der vil ege
selskabets okonomiske vardi pd lang sigt. Det
fremgér desuden af beretningen, at stigende omszt-
ning er afgerende for CCE’s rentabilitet p3 lang
sigt.

Af alle de anferte arsager konkluderer Kommissio-
nen, at TCCC er i en position til at udeve afge-
rende indflydelse over CCE og dermed kontrollerer
selskabet som ombhandlet i fusionsforordningens
artikel 3, stk. 3. Kommissionen afviser parternes
pastand om, at det er pikraevet at pévise, at der er
tale om kontrol for hver enkelt faktors vedkom-
mende isoleret set. Tvartimod siger artikel 3, stk. 3
specifikt, at kontrollen kan skyldes savel en kombi-
nation af faktorer som et enkelt forhold.

[-10)-

B. ABGB og CCSB

ABGB er et datterselskab af Cadbury Schweppes
plc (CS), som har en aktiepost pa 51 %. De reste-
rende 49 % ejes af TCCC. Disse to selskaber har i
praksis kontrol over ABGB. Dette behandles mere
udferligt i vurderingen af den patenkte transaktion.
ABGB er moderselskab for CCSB, et tappeselskab
oprettet i 1987 af CS, Coca-Cola Export Corpora-
tion og TCCC med henblik pi at fremstille, pakke,
markedsfere, distribuere og szlge leskedrikke i Det
Forenede Kongerige. De fleste af CCSB’s laske-
drikke fremstilles af koncentrater, essenser og
ekstrakter, der fremstilles af ejerne, CS og TCCC.

(') I den offentliggjorte udgave af denne beslutning er visse op-
lysninger udeladt eller erstattet af margener, jf. artikel 17, stk.
2, i forordning (EQF) nr. 4064/89 vedrorende beskyttelse af

forretningshemmeligheder.
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II. TRANSAKTIONEN

GENERELT

Gennem den pédtaenkte transaktion vil CCE og
dermed TCCC f& enekontrol med CCSB ved at
overtage hele ABGB’s aktiekapital gennem et nyt
100 % ejet datterselskab, Bottling Holdings (Great
Britain) Limited (Newco). Newco skal overtage CS’
aktiepost i ABGB pa 51 % og de 49 %, der ejes af
Coca-Cola Holdings (United Kingdom) Limited,
som igen ejes af TCCC.

Desuden har man forhandlet sig frem til nye
licensordninger mellem CCE og TCCC med
hensyn til TCCC’s produkter og mellem CCE og
CS med hensyn til CS produkter. TCCC har
meddelt Kommissionen, at selskabets nye licensaf-
tale bliver den europ=ziske licensaftale (tappeaftale).
I henhold til CS’ nye licensordning vil CCE
gennem CCSB fa eneret til at fremstille, distribuere,
markedsfere og selge CS’ laeskedrikke i Det Fore-
nede Kongerige pd basis af en 15 4rs kontrakt (som
kan fornyes i yderligere ti ar). Licensordningen
mellem CS og CCE betragtes ikke som direkte
forbundet med og nedvendig for gennemferelsen af
fusionen. Ordningen er anmeldt til Kommissionen
og er ved at blive behandlet i henhold til Ridets
forordning nr. 17 (3.

Med CCE som ejer skal CCSB fremstille, pakke,
distribuere, markedsfere og szlge CS og TCCC’s
produkter i Det Forenede Kongerige sammen med
tredjemands produkter, der i sjeblikket er omfattet
af tappeaftaler.

AFTALEN MELLEM EF OG USA

Denne aftale har fort til anvendelse af aftalen
mellem EF og USA.

IIIl. FUSION

I henhold til den patenkte transaktion vil CCE og
TCCC overtage 100 % af aktiekapitalen i ABGB og
dermed enekontrollen med CCSB. Der vil siledes
vaere tale om en fusion som omhandlet i fusions-
forordningens artikel 3, stk. 1, litra b).

(® EFT nr. 13 af 21. 2. 1962, side 204/62.
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IV. FELLESSKABSDIMENSION

CCE’s omsztning pd verdensplan i 1995 var pi
5178 mio. ECU, hvoraf omsetningen i EQS
udgjorde 259 mio. ECU. Over 97 % af denne
omsztning blev opndet i Nederlandene. ABGB’s
omsetning i 1995 var péd 1,091 mia. ECU, hvoraf
over 99 % blev opnidet i Det Forenede Kongerige.
Dermed har de to virksomheder ikke over to tredje-
dele af deres omswztning péd EF-plan i samme
medlemsstat. Da CCE og ABGB overskrider
terskelen for samlet omsztning pa verdensplan,
har transaktionen faellesskabsdimension i henhold
til fusionsforordningens artikel 1, stk. 2, og det er
ikke nedvendigt at inddrage TCCC’s omsatning af
retslige hensyn.

V. FORENELIGHED MED FZALLESMARKEDET

Den pétenkte transaktion omfatter ikke sammen-
legning af markedsandele eller varemzrker, da
CCE i ejeblikket ikke driver virksomhed i Det
Forenede Kongerige. For at kunne vurdere virknin-
gerne af CCE's/TCCC’s overtagelse af CCSB md
man imidlertid afgere, om de produkter, CCSB
leverer, udger et eller flere bererte markeder.

A. BERORT PRODUKTMARKED

Parterne i den anmeldte transaktion er beskaftiget
med produktion, pakning, markedsfering, distribu-
tion og salg af kommercielle drikkevarer. Bade
CCSB og CCE er ledende akterer i sektoren for
aftapning af leeskedrikke. Parterne anferer i deres
anmeldelse, at det bererte produktmarked er
markedet for kommercielle drikkevarer, der efter
CCE’s opfattelse omfatter en meget lang razkke
produkter. Med hensyn til de produkter, CCE og
CCSB markedsferer, vil det bererte marked saledes
omfatte en lang rekke kulsyreholdige leeskedrikke,
leskedrikke uden kulsyre, juice og mineralvand.
Desuden omfatter det bererte produktmarked
enhver anden form for drikkevarer, herunder varme
drikke som te og Kkaffe.

CCE skelner i sin anmeldelse ikke mellem forskel-
lige grupper af selskabets kunder, der omfatter store
detailbutikskzeder, pubber og restauranter, smi
kolonialforretninger, keder af mindre detailhand-
lere, servicestationer, cateringvirksomheder m.m.

I henhold til fusionsforordningen omfatter et
berart produktmarked de produkter, der kan substi-
tueres af forbrugeren pd grund af deres art, priser

(27)

og anvendelsesformal. Den markedsdefinition, den
anmeldende part foresldr, synes at vere baseret pa
forskellige former for betragtninger, som f.eks. den
samlede eftersporgsel, der kan daekkes med deres
produkter, ensket om at ege deres andel af den
daglige indtagelse af drikkevarer eller blot mulig-
heden for funktionel substitution for at slukke folks
torst. Kommissionen har allerede afvist denne
indfaldsvinkel i tidligere beslutninger om drikkeva-
rer.

Kommissionen finder af felgende &rsager, at det
bererte produktmarked er markedet for kulsyrehol-
dige laskedrikke med colasmag (colaer), der udger
ca. 50 % af de kulsyreholdige laeskedrikke:

— flertallet af de adspurgte kunder og konkur-
renter betragter colaer som et szrskilt marked

— parterne selv og deres konkurrenter baserer
deres markedsundersegelser pa et colamarked

— parterne formulerer en specifik prispolitik for
colaer

— forhandlermerkecolaer har serlige karakteri-
stika; den senere tids lancering af kvalitetsfor-
handlermarkecolaer synes at have givet storre
markedsandele hovedsagelig pa bekostning af
andre colaer, og de ferende konkurrenter har
kun reageret, for s& vidt angar deres colaproduk-
ter, og

— betragtninger om substitution pi forsynings-
siden kan ikke fere til en udvidelse af markedet.

Disse arsager behandles detaljeret under betragt-
ning 30 til 94. Nir man endvidere tager hensyn til
de forskellige kundetyper, der betjenes af colaaftap-
pere, kan det bererte produktmarked opdeles i tre
forskellige segmenter:

— salg af cola til detailbutikskeeder med henblik
pé indtagelse hjemme

— salg af cola til pubber og restauranter til indta-
gelse pa stedet, og

— salg til smd uafhengige kebmand, kader af
mindre detailhandlere, servicestationer, cate-
ringvirksomheder m.m.

Andre kulsyreholdige leskedrikke synes at kunne
adskilles fra andre former for drikkevarer (juice,
mezlkeprodukter, mineralvand m.m.) i kraft af deres
art, priser og pétenkte anvendelse. Det er mindre
klart, om kulsyreholdige leskedrikke med anden
smag kan betragtes som sarskilte bererte markeder.
Generelt har detailhandlere og konkurrenter udtalt,
at de har et mindre distinkt image end colaer. 1
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modsztning til colaer synes prisen at spille en
vigtig rolle. Markedsoperatererne har ikke i deres
svar til Kommissionen konsekvent peget pa nogen
anden smagstype, hvor skift ville veere sd begraen-
sede. Det er ogsé relevant, at medens de store cola-
mearker er forbeholdt drikkevarer med colasmag,
spender markerne for andre smagstyper over en
rekke forskellige smagstyper, f.eks. Sunkist, Tango
og Schweppes. Derfor finder Kommissionen, at der
ikke foreligger tilstrekkeligt bevismateriale til at
afgere, om nogle af de kulsyreholdige leskedrikke
med anden smag ogsd udger sarskilte markeder.
Da colaer imidlertid udger et sarskilt marked, og
der, som omtalt ovenfor, er tale om dominerende
stilling pa dette marked, er det i den foreliggende
sag ikke nedvendigt at nd frem til en endelig
konklusion pé dette punkt.

Ikke desto mindre er der tale om et betydeligt
samspil mellem colaer og andre former for kulsyre-
holdige leeskedrikke med hensyn til felles omkost-
ninger og udstyr til aftapning og distribution,
produktudbudsvirkninger  ved  markedsfering,
konkurrence mellem forskellige marker med
hensyn til markevarestrategi og maerkevareplace-
ring. Disse forhold tyder pa en vis komplementa-
ritet mellem forskellige typer drikke snarere end
marker, der kan substitueres. Udviklingen i salget
over en periode (jf. bilag 5, der giver en oversigt
over salget af forskellige typer drikke; kilde: Niel-
sen, stillet til rddighed af CCSB) viser, at mang-
derne har en tendens til at folges ad, nér efter-
spergslen stiger, f.eks. om sommeren og til jul.

Disse forhold synes ikke at vere tilstreekkelige til at
udvide produktmarkedet til alle kulsyreholdige
laeskedrikke. De vil blive behandlet udferligt i
analysen af grundlaget for Kommissionens vurde-
ring af produktmarkedet.

1. Eftersporgselsbetragtninger: Produktkarak-
teristika og forbrugernes praeferencer

Skelnen mellem kulsyreboldige leskedrikke og
andre former for drikke

Der synes at vere betydelige forskelle mellem
forbrugsmenstrene for forskellige typer laske-
drikke. Mineralvand og juice drikkes f.eks. typisk i
forbindelse med et maltid hjemme, juice isar til
morgenmaden. Kulsyreholdige laskedrikke indta-
ges ofte ved andre lejligheder, iser pa fastfoodre-
stauranter eller ved sociale sammenkomster [...].

G2}
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En undersogelse foretaget af Audits and Surveys
Worldwide i Det Forenede Kongerige (marts 1996)
viser tilsvarende resultater. Kulsyreholdige laske-
drikke er de fortrukne drikkevarer pi steder, der
serverer fastfood eller ved forskellige sociale
sammenkomster. Derimod forbindes juice og
mineralvand i hejere grad med et enske om at
drikke noget sundt. Meget fi kunder nzvnte kulsy-
reholdige laeskedrikke i forbindelse med sundhed i
deres svar.

Disse forskelle i forbrugsmenstre viser forbrugernes
forskellige behov for drikkevarer og de forskellige
arsager til, at de valger en serlig drik. De spender
fra de rene funktionelle/fysiologiske behov for at
stille tersten til arsager forbundet med ernzring og
en rekke psykologiske behov (samspil, opmuntring,
pause, belenning, stimulering m.m. (kilde: mar-
kedsundersegelser stillet til ridighed af en konkur-
rent)).

M=lk og juice kan siledes dakke et ernzrings-
behov og drikkes ofte i forbindelse med morgen-
maden. Juice og mineralvand opfattes hovedsagelig
som naturdrikke (uden tilseetningsstoffer og sukker),
og efterspergslen skyldes i hej grad ensket om et
godt helbred og en sund livsstil.

Derimod er de vigtigste felles fysiske trek ved
kulsyreholdige leskedrikke ifelge forbrugerne deres
sedme, smag af sukker og bruset [...]. Kulsyrehol-
dige leskedrikke har til en vis grad ry for at vare
kunstige og synes ikke at blive forbundet med posi-
tive virkninger for helbredet. Disse to aspekter
fremgar af Monitor Driver Quantification Study,
der kun behandler Coca-Cola (som tegner sig for
den sterste mangde af kulsyreholdige leskedrikke),
og som parterne har forelagt. Kulsyreholdige
leskedrikke synes at blive drukket mindre pa
grund af deres evne til at slukke tersten end for
deres evne til at kvikke op (sukker, koffein, brus).
De grundlaeggende arsager til, at forbrugerne beder
om kulsyreholdige leskedrikke pa den ene side og
feks. melk, juice eller mineralvand pa den anden
synes at veere radikalt forskellige.

Blandt kulsyreholdige laeskedrikke er efterspargslen
efter cola i hoj grad betinget af forestillinger om
varemarker og det image, forbrugerne forbinder
med varemerkerne. Smagen spiller ogsd en rolle
ved valget af cola, men aktererne pd markedet
synes at tillegge smagen mindre betydning end for
andre kulsyreholdige leskedrikke. De store belab,
de store leveranderer af colaer hvert ar giver ud pé
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reklamer for deres marker rettet mod slutbrugeren
(jf. bilag 2) stetter denne opfattelse. Det fremgir
desuden af svar fra konkurrenter og kunder, at
medens merke og image er de afgerende driv-
kraefter ved indtagelsen af cola, spiller pris og smag
en mindre rolle. Pris og smag synes imidlertid at
vaere vigtigere for andre former for kulsyreholdige
laeskedrikke og andre typer drikke.

Ovenstaende betragtninger galder i en vis udstrek-
ning kulsyreholdige laeskedrikke generelt. Der
synes at vare basale grunde til at skelne mellem
kulsyreholdige laskedrikke pa den ene side og
andre drikke pid den anden, og at kulsyreholdige
leeskedrikke kan vezere et berert marked for under-
sagelse af et bestemt emne.

Ikke desto mindre er det springende punkt i
nazrverende fusionssag, om prisfastsattelsen for
cola i tilstreekkelig grad er haemmet af substitution
af eftersporgslen til andre typer drikke. Med
henblik herpd har Kommissionen analyseret i)
kunders og konkurrenters opfattelse, ii) markedsfe-
ringundersegelser og interne dokumenter forelagt
af parterne, iii) virkningen af lanceringen af colaer
solgt under forhandlerens eget navn i Det Forenede
Kongerige i de senere ar.

2. Kundernes og konkurrenternes opfattelse

De fleste af CCSB’s konkurrenter og kunder, som
Kommissionen tog kontakt med som led i under-
segelsen, har pdpeget, at forbrugere af colaer ikke
kan forventes at gé over til andre drikke pd grund
af en mindre &ndring af den relative pris pa cola.
De, der mente, at der vil vare nogen substitution,
papegede, at substitutionen hovedsagelig vil ske til
andre kulsyreholdige leskedrikke, og at virkningen
for juice, mineralvand eller lzskedrikke uden
kulsyre hejst vil blive ubetydelig.

Af de seks detailbutikskaeder (som udger en meget
stor del af dette segment), der besvarede formelle
anmodninger om oplysninger, pipegede kun én, at
efter dens opfattelse ville en stigning pd 5-10 % i
colaprisen i Det Forenede Kongerige tilskynde
coladrikkerne til at substituere i navnevardigt
omfang. En anden detailbutikskede kunne ikke
give et specifikt svar. De evrige har papeget, at der
kun ville blive tale om begranset eller ingen
substitution. Flere detailhandlere har understreget,
at en kampagne for en bestemt cola ferer til en
stigning i salget af colaer, men pavirker ikke salget
af andre kulsyreholdige leskedrikke i naevnevardig
grad. P4 samme méde har kampagner for kulsyre-

(39)

(40)

(41)

“2)

“43)

holdige laskedrikke med anden smag ingen virk-
ning for salget af cola.

Af de tolv konkurrenter, hvis svar er blevet under-
segt, udtalte syv, at der ville blive begrenset eller
ingen substitution af cola; to kunne ikke besvare
spergsmalet; to oplyste, at de mente, der ville ske
en betydelig forskydning til andre kulsyreholdige
laeskedrikke, og en svarede, at selskabets underse-
gelser af priselasticitet var begraenset til produkter
inden for en snzver kategori, og man kunne derfor
ikke besvare spergsmilet om indbyrdes pavirkning
mellem cola og andre kategorier. De, der mente, at
der ville blive tale om begranset substitution af
cola som folge af en mindre endring af den
relative pris, papegede, at den sterste mengde ville
blive overtaget af andre kulsyreholdige leskedrikke.

De fleste markedsoperaterer, som Kommissionen
har kontaktet, pdpegede saledes, at forbrugerne ikke
substituerer cola med andre produkter som felge af
@ndring af de relative priser.

3. Markedsundersagelser; parternes interne

planlegningsdokumenter

Markedsundersogelser, som parterne har forelagt,
viser, at colamarker ofte sammenlignes med andre
merker af kulsyreholdige leskedrikke, og i
begrenset omfang ogsd med andre merker af andre
typer drikke.

Coca-Cola (GB) (CCGB) bestilte i 1995 en kvalitativ
undersegelse af forbrugere/kebere hos Sadek
Wynberg Research for at udpege de afgarende
faktorer for mangden af salget af cola og andre
kulsyreholdige leskedrikke. Undersegelsen er
baseret pa interviews med et udvalg af kunder pa
grundlag af en dagbog og ledsagede forretnings-
besog (store detailbutikskeder). Udvalget skulle
omfatte bdde en gruppe store coladrikkere og folk,
der drikker mindre meangder kulsyreholdige
laeskedrikke, og malet var at udpege og malrette
Coca-Colas muligheder for starre omsatning med
henblik pi at udarbejde en markedsferingsplan.

Der findes talrige eksempler pd sddanne kvalitative
undersegelser af kunders holdninger og indkebs-
menstre. Generelt forseger de at udpege de situa-
tioner, hvor Coca-Colas oms®tning kunne oges ved
at forbedre mailsegningen af kunder gennem en
tilpasning af maerkets budskab og markevareplace-
ring. Disse undersegelser tager desuden sigte pé
bedre planlegning af markedsferings- og rekla-
meaktiviteter i forbindelse med udvidelse af omsat-
ningen. Generelt sammenlignes Coca-Cola med
forskellige andre drikkevarer i disse kvalitative
undersagelser.
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(44) F.eks. omfatter den kontinuerlige forbrugerunderse- spektret af kulsyreholdige laskedrikke med henblik

(46)
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gelse, Audits and Surveys Worldwide foretog i 1996
pa grundlag af ca. 1100 husstande, alle marker fra
TCCC, CS og Pepsi/Britvic. Undersegelsen foku-
serer pd forbrugernes bevidsthed om reklamer,
deres associationer for forskellige mearker, identifi-
kation af slogans, og hvornir de vil drikke en
bestemt drik. Infratest Burks undersegelse fra 1995
behandler forbrugernes motivation for at valge en
drik og det behov, de soger at daekke med bestemte
drikke. Undersogelsen omfatter desuden alle
parternes marker og deres vigtigste konkurrenters.
Det udtrykkelige mél med undersegelsen er at
belyse de eksisterende merkers evne til at dekke
forbrugernes behov og deres motivation.

Det tydeligste eksempel er méske undersegelsen
»Analyse af afgerende konkurrencemassige maerke-
varemoduler«, som TCCC har forelagt. Denne
undersegelse sammenligner Coca-Cola med Pepsi
og Tango med hensyn til markestrategi og place-
ring, markedsferingsaktiviteter, varemerkeresulta-
ter, afgerende faktorer for maerkets succes og hvert
merkes forholdsmassige steerke og svage sider.

CS har ogsa forelagt eksempler pa sine underse-
gelser af forbrugerholdninger og brug af laske-
drikke, blandt andet IRI’s husstandspanel fra 1995,
som var en undersogelse af kebsadferd. Underse-
gelsen (der foregik i USA) er i dette tilfalde
begrenset til en sammenligning af marker med
anden smag end cola. I undersegelsen »Markeds-
struktur for kategorier af leskedrikke« udarbejdet af
Information Resources sammenligner man ogsa
forskellige kulsyreholdige leskedrikkes indbyrdes
varemarkeimage gennem gruppeanalyse med det
overordnede mal at udpege menstre for forbrugs-
forskydninger.

Konklusioner af markedsundersogelserne

Det fremgir af en gennemgang af ovenstiende
markedsundersogelser, at parterne ved analyse af
forbrugeradfeerd, holdninger, indkebsvaner og
opfattelse af varemarker anvender et konkurrence-
milje, der er storre end colamarkedet, idet det ogsd
omfatter en lang rekke andre kulsyreholdige
leeskedrikke. Det ser imidlertid ud, som om dette
sker i forbindelse med fastleggelse af en kommuni-
kationsstrategi for et varemarke og dets placering
ved at sammenligne de forskellige traek ved forskel-
lige maerker og det image, forbrugerne forbinder
med hvert enkelt maerke. Der synes desuden at
foregd sammenligninger mellem marker fra hele
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pé at fastsld og maile effektiviteten af succesen med
forskellige reklamestrategier.

Generelt ser de ' nzvnte undersegelser ikke
nzrmere pa relative priser pa produkter, der szlges
under forskellige marker.

Kuvantitative undersogelser; prisundersagelser

Billedet zndrer sig imidlertid betydeligt, nir
parternes markedsundersegelser er af en mere
kvantitativ natur og er koncentreret om at mile
priselasticitet, fastlagge en prisstrategi eller vurdere
virtkningerne af midlertidige prisnedsettelser i
forbindelse med tilbud i detailhandelen. P dette
plan bestilles undersagelserne oftest for cola, kulsy-
reholdige leskedrikke med anden smag eller i visse
tilfelde individuelle kulsyreholdige laskedrikke
(f.eks. tonic eller danskvand).

I Monitor Driver Quantification Study (1996), som
TCCC har forelagt, sammenlignes prisfastsettelsen
for Coca-Cola med cola markedsfert under eget
navn. Formilet med undersegelsen er at vurdere
den relative betydning af emballage, pris og maerke
som drivende faktor for salget af Coca-Cola. [..]
Prisens virkning for omsatningen analyseres kun
for cola, og den mulige virkning for andre kulsyre-
holdige laeskedrikke vurderes ikke.

Der er yderligere bevismateriale i [en ..] underse-
gelse af det britiske marked for laskedrikke [...).
Elasticiteten beregnes separat for cola, frugtdrikke,
limonade og vand til drinks, separat for storkeb og
impulskeb og med skelnen mellem déser og
flasker. De vigtigste konklusioner af undersegelsen
er, [.. ] i forbindelse med impulskeb af cola, hvor
[...] for salget for [...] flasker eller daser. Hvad
angar storkeb, er [.. ] forskellig for cola og frugtso-
davand.

Den undersagelse af colapriser, som CCSB bestilte
hos Marketing Sciences 1 1994, er ligeledes
begrenset til cola. Formalet med undersegelsen er
at vurdere prisfalsomheden for sterre mengder af
cola i detailhandelen og ved impulskeb, fastsla
niveauet for de merpriser, Coke og Pepsi kan kraeve
i forhold til forhandlermaerker, og undersege
forholdet mellem pris og markevareimage. I denne
undersogelse af substitution af maerkevare/pris
stilles forbrugerne over for en rzkke produkter og
udsperges om deres reaktioner pé forskellige priser.
Produktudvalget er tilsyneladende begrenset til
cola.
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(53) Samme basale fremgangsmide anvendes i den sammenlignende analyse af forskellige kategorier af
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salgsmodel for CCSB, Millward Brown Interna-
tional udarbejdede. For detailmarkedet og impuls-
keb af dédser sammenlignes prisen kun med
priserne pa andre colaer. Undersegelsen viser elasti-
citet pa under [...] ved impulskeb og lidt over [.. ]
ved storkeb for cola (med undtagelse af dizt-Coke,
hvor elasticiteten er pa under [...]). Undersegelsen
analyserer ogsé virkningen af indferelsen af Virgin
Cola og detailhandlernes kvalitetscolaer solgt under
eget marke pi forskellige pakninger af TCCC’s
colaer, men tager ikke stilling til, om andre af
CCSB’s kulsyreholdige lzskedrikke led tab. Under-
segelsen analyserer Sunkist separat pa markedet for
frugtdrikke. Elasticiteten synes at veere ret hej (over
[...]) ved storkeb og langt lavere ved impulskeb.

CCSB bestilte en undersogelse ved hjelp af Niel-
sens ScanPro-model til vurdering af virkningerne af
tilbud pa colamarkedet. Undersegelsen analyserer
virkningen af tilbud pd colaprodukter pa andre
colaprodukter, herunder Pepsi og forhandlermeer-
kecolaer. Den underseger ikke eventuelle virk-
ninger for kulsyreholdige laskedrikke med
forskellig smag.

CS bestilte ligeledes en undersegelse fra Informa-
tion Resources af elasticiteten af Schweppes tonic i
USA. Undersogelsen er baseret pa ugentlige salgs-
oplysninger fra Info Scan og dekker kun tonicpro-
dukter og danskvand, dvs. klare kulsyreholdige
leeskedrikke og ikke colaer og andre brusende
leskedrikke med smagsstoffer.

Parternes forretningsplaner og planlegningsdoku-
menter

Det fremgar [at der er ...] en sarlig prispolitik for
market Coca-Cola [..] uden hensyntagen til
priserne pd andre drikke end cola.

[... er det] vigtigste emne med hensyn til priser er
prisen pd Coca-Cola-produkter i forhold til [...]J.
Markedsandel og relative priser analyseres i forhold
til andre colaer og ikke det bredere marked for
kulsyreholdige leeskedrikke. Det er desuden vard at
bemzarke [...] Cokes image som colaen med »den
rigtige colasmage.

I CCGB’s »M3l og strategier for colamarket« (1996)
er priserne et prioriteret emne for Coca-Cola ved
storkeb. [...] Derimod behandles priser ikke de-
taljeret i forbindelse med impulskeb [...].

I samme dokument fastslis det, at det er CCGB’s
overordnede strategi at blive en total drikkevare-
virksomhed. I denne forbindelse prasenteres en
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drikkevarer og en vurdering af deres respektive
muligheder for aget omsatning og tendenser. Malet
synes at vare en kortlegning af det potentielle
omfang af Coca-Colas muligheder for at udvide
salget yderligere ved forskellige lejligheder, men
der er ingen antydning af, at prispolitikken eller
relative priser spiller nogen rolle for opnielsen af
denne mulige vaekst.

Det er ogsad bemarkelsesverdigt, at der fastlegges
[...] for andre TCCC-mearker under henvisning til
[..] respektive smag. F.eks. siges det britiske
marked for ren juice at vaere rivarepraeget. At det er
ravarepraeget, og at der findes etablerede maerker far
CCGB til at konkludere, at juicemarkedet i Det
Forenede Kongerige er forholdsvis vanskeligt at
trenge ind pd. Ved fastszttelsen af en prispolitik
for [...] er milet igen at bevare detailprisen [...].
Endelig sammenlignes [. . .] med andre [leskedrikke
med samme smag] ([...], og den grundleggende
produktstrategi defineres efter smag (.. .)).

CCGB’s forretningsplan for 1997-98 er stort set
den samme. Veksten i detailhandlernes egne kvali-
tetscolaer og Virgin Cola synes at vakke storst
bekymring. Den siges at have haft stor betydning
for Coca-Colas markedsandele (iser Diet Cokes).
[.. ] Andre kulsyreholdige leeskedrikke tilsat smags-
stoffer analyseres for sig, og markedet beskrives
som overfyldt af de mange marker, medens kun fi
maerker opnir en kritisk masse. [..] betragtes
prisen igen som afgerende ved storkeb i detailhan-
delen, men ikke ved impulskeb eller keb til indta-
gelse pa stedet. [.. ]

Konklusion

Det fremgir af ovenstiende, at nir parterne laver
undersegelser af priserne pd colaprodukter og
omsatningsudsving i forbindelse med prisendrin-
ger, gir de ud fra et marked for cola, hvor de
skelner mellem storkeb i detailhandelen, keb til
indtagelse pé stedet og impulskeb. Fastleggelsen af
deres konkurrencestrategi er i vid udstrekning
baseret pid sidanne undersogelser, i det mindste
hvad angér priser.

Med hensyn til andre kulsyreholdige leeskedrikke er
situationen mindre klar. I flere tilfelde analyseres
de konkurrencemassige relationer for enkelte
smagstyper, og smagen synes at vere en afgorende
faktor ved fastleeggelsen af konkurrencestrategien.
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P4 den anden side er der ogsa tilfelde, hvor alle
kulsyreholdige leskedrikke tilsat smagsstoffer synes
at blive betragtet som ét marked. Som nzvnt er der
dog ingen grund til at tage endelig stilling til dette
spergsmél med henblik pé en analyse af den fore-
liggende sag, og det vil ikke blive berert yderligere.

4. Virkningen af indferelsen af forhandler-
maerkecolaer

Forhandlermarkecolaer har haft stor betydning for
colamarkedet i Det Forenede Kongerige efter 1994.
Den kraftige veekst i forhandlermarkecolaer i 1994
og derefter tyder pé, at cola udger et szrskilt
marked, da forhandlermarkecolaer tilsyneladende
har vundet markedsandele pa bekostning af andre
colaer og ikke af andre kulsyreholdige laskedrikke
med eller uden varemarke.

Forhandlermaerkecolaer har erobret ca. 28 % af
vaerdien af det britiske marked, som det fremgar af
nedenstaende:

Markedsgennemtrengning for forhandlermarke-
varer i Det Forenede Kongerige i 1995

Produkt V(a;‘f‘)“
Cola 28,4
Andre kulsyreholdige laeskedrikke 50,7
Alle kulsyreholdige leskedrikke 39,4
Mineralvand 48,0
Laskedrikke i alt 42,5

Kilde: Nielsen Top End Grocery/CS Letter af 11. oktober 1996.

Markedsgennemtrengningen er langt hejere for
andre kulsyreholdige leskedrikke og leskedrikke i
alt. For andre kulsyreholdige laskedrikke end cola
synes forhandlermearkevarer at have erobret over
50 % af markedet. Iser hvad angar limonade, har
forhandlermarkevarer nesten fortrengt de store
merker fra markedet, og nogle detailhandlere forer
ingen merkevarer i denne smagskategori. Forhand-
lermzrkecolaer synes ogsd at tilbyde sterre pris-
nedslag i forhold til de ledende colamarker end det
prisnedslag, der er tale om i andre smagskategorier
(if. bilag 1). Hvad angir limonade, stir forhandler-
markeprodukter tilsyneladende ikke blot for langt
den storste del af salget, men andre marker szlges
ogsé ofte billigere.

I bilag 1 sammenlignes den gennemsnitlige hylde-
plads, detailhandlere giver til deres egne mearker
inden for forskellige kategorier af leskedrikke. I
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forhold til forhandlermrkers respektive andel i
hver kategori synes forhandlermaerkecolaer at have
faet tildelt relativt mere hyldeplads.

Denne komparative situation for forhandlermerke-
colaer stemmer med, at eftersporgslen efter cola er
relativt uelastisk, hvad priser angir, idet forhandler-
merkeprodukter har opnéet lavere markedsandele
for colas vedkommende, og selv denne lave
markedsandel har kravet sterre prisnedslag og
mere stotte i form af tildeling af hyldeplads.

Detailbandelens opfattelse

Tre af de fire sterste detailbutikskaeder i Det Fore-
nede Kongerige har i deres svar pa formelle
anmodninger om oplysninger papeget, at deres
lancering af forhandlermerkecolaer fik maerkevare-
producenterne til at reagere gennem oget stette og
reklame for at begrense overgangen til forhandler-
maerkecola. Denne egede stotte og reklame gjaldt
kun for markevarecola, nir der blev lanceret en
forhandlermarkecola. Desuden har detailhandlerne
pipeget, at efter deres erfaring har lanceringen af
forhandlermaerkecola kun péavirket salget af maerke-
varecola uden nogen serlig virkning for andre
kulsyreholdige leeskedrikke. Kun én detailhandler
har oplyst, at cola solgt under eget navn havde
erobret markedsandele fra limonade. En anden har
pipeget, at man ikke markede nogen serlig reak-
tion fra merkevareproducenterne, og at der ikke
foreligger nogen przcise opgerelser over, hvordan
forhandlermarker vinder andele i deres smagskate-
gori eller fra andre kategorier.

Konkurrenternes reaktion pd lanceringen af
forbandlermcerkeprodukter

At producenterne af markevarecolaer kun reagerer
pd lanceringen af forhandlermaerkecolaer med
hensyn til deres colamerker (og ikke andre maerker
af kulsyreholdige leskedrikke eller andre typer
drikke), bekrzftes yderligere af CCE’s forretnings-
plan for Nederlandene. Som svar péd den umiddel-
bart forestiende praesentation af Cotts cola i Su-
perunie, giver CCE et budget til yderligere rekla-
meaktiviteter udelukkende for sine colaprodukter
(prissenkning og anden form for reklame) til indi-
viduelle Superuniekonkurrenter. Selskabet overvejer
ingen szrlige initiativer for sine evrige marker.

Udviklingen i Coca-Colas reklameindsats viser
ogsd, at TCCC ferst og fremmest har reageret pd
truslen om, at kvalitetscolaer solgt under forhand-
lermerke skulle overtage en del af det britiske
marked, ved at ege reklamebudgetterne for Coke
betydeligt. Bilag 2 viser udviklingen i reklamebud-
getter i Det Forenede Kongerige i perioden
1990-95 (ifelge Canadean). I 1994 blev flere kvali-
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tetscolaer under forhandlermaerke lanceret (f.eks.
Sainsbury’s Classic Cola og Safeway’s Select). Virgin
Cola blev desuden lanceret i 1994 i Tesco. I 1995
steg salget af mengden af egne colamerker i detail-
butikskeder med 39 % i forhold til aret for. Salget
af Virgin Cola steg med over 700 % pd samme
grundlag (kilde: Nielsen, stillet til rddighed af en
konkurrent).

I 1995 mere end fordoblede TCCC [ifolge Cana-
dean] sit reklamebudget fra ca. 15 mio. £ til 37 mio.
€. Reklamer for almindelig cola udgjorde ca. 21
mio. £, hvilket er over det dobbelte af det budget,
der blev afsat til reklamer for almindelig Coca-Cola
i hvert af de foregiende fem &r. Budgettet for Diet
Coca-Cola var i 1995 pi ca. 8 mio. £, hvilket igen
er over det dobbeite af det budget, der blev afsat i
hvert af de foregdende fem ar. En sddan foragelse er
ikke set for noget andet TCCC-marke i Det Fore-
nede Kongerige med undtagelse af Five Alive, som
der kun var blevet reklameret meget lidt for tidli-
gere.

Sddanne spektakulere foregelser af reklamebudget-
terne kan vere forbundet med lanceringen af
forhandlermzrkecolaer og det stigende salg heraf,
idet der er sammenfald i tid, og interne doku-
menter fra TCCC, CCE og CCSB desuden viser, at
forhandlermzrkecolaer er det forhold, der vaekker
storst bekymring pa colamarkedet. Under alle
omstendigheder kan de ikke skyldes generelle stig-
ninger i reklameaktiviteterne hos Pepsi Cola Inter-
national i Det Forenede Kongerige. Pepsi Colas
samlede reklamebudget i Det Forenede Kongerige
viser et fald efter 1993. Stigningen i reklameudgif-
terne for Pepsis almindelige cola i 1995 i forhold
til 1994 er ganske vist betydelig (fra [...] mio. £ til
[..)] mio. £ [25-35 %]), men langt mindre end
Coca-Colas egede indsats. Det samlede reklame-
budget for Pepsi faldt faktisk ifelge Canadean. Selv
om béde Coca-Cola og Pepsi egede reklameindsat-
sen, synes den kraftige stigning for Coca-Colas
marker ikke at vare fordrsaget af en generel
optrapning af reklameudgifter i sektoren. Det ser
snarere ud, som om bide TCCC/CCSB og Pepsi/
Britvic egede reklameindsatsen for deres respektive
colaer, da forhandlermarkecolaer begyndte at sxlge
i sterre mengder og vinde markedsandele.

Det ser imidlertid ikke ud til, at priserne faldt i
perioden 1994-1996. Tvaertimod er de gennemsnit-
lige detailpriser steget, og afstanden til priserne pd
forhandlermarkecolaer er ogsd eget, som det
fremgar af grafen i bilag 6 og 7. Priserne er detail-
priser i pence pr. liter som oplyst af CCSB. Efter
indeksering af disse priser (ferste observation =
100, jf. bilag 8) var prisindekset pa almindelig cola
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124 pr. 7. september 1996 og 111 pr. 28. september
1996 (tallene i den sidste uge er lavere som felge af
en sterre kampagne). Prisen pd Diet Coke steg til
113 i den pagzldende todrsperiode. En tilsvarende
stigning er sket for Pepsis vedkommende. Derimod
er der faktisk sket et prisfald pd forhandlermerke-
colaer, idet prisindekset er pd 83 % for almindelig
cola og 87 % for kalorielet cola ved udgangen af
perioden.

Analyse af udviklingen i salgsmaengder

Bilag 3 viser den kvartalsmassige udvikling i salget
af kulsyreholdige leskedrikke og colaer i 1994 og
1995 samt den arlige vakstrate i 1995 (kilde: Niel-
sen, stillet til radighed af en konkurrent). P4 grund
af smsonudsving i salget af kulsyreholdige leske-
drikke og den generelle tendens til vaekst i indta-
gelsen af drikkevarer i Det Forenede Kongerige
kan man ikke direkte analysere virkningen af det
ogede salg af forhandlermeerkecolaer for mearkeva-
recolaer eller andre kulsyreholdige leskedrikke. En
analyse af udviklingen i procentandelen for
forhandlermaerkecolaer af den samlede mangde
kulsyreholdige leskedrikke synes dog af vise, at
disse colaer har fiet storstedelen af deres omszt-
ning af tre arsager:

— pé bekostning af andre colaer end de to ledende
marker

— i mindre udstrakning fra Coca-Cola og Pepsi

— som felge af en generel stigning i efterspergslen
efter cola, som i princippet skulle skyldes eget
reklame og lancering af nye produkter.

Andre kulsyreholdige laskedrikke synes ikke at
have afgivet nogen mearkbar andel til forhandler-
markecolaer.

En analyse af vakstraterne og udsvingene i salgs-
mangderne synes at bekrefte dette indtryk.
Forhandlermarkecolaer foragede salgsmangden
med 123 % i forste kvartal af 1995 i forhold til
ferste kvartal af 1994. Salget af Coca-Cola, Pepsi
Cola og andre colaer faldt betydeligt i samme
periode, medens andre kulsyreholdige laskedrikke
faktisk forsgede deres omsztningsmangde med
0,8 %. Det skal imidlertid bemarkes, at forhandler-
mearkecolaer er steget langt mere i omsatnings-
meangde, end maerkevareprodukterne har tabt.
Dette kunne skyldes enten en forskydning i efter-
spergslen efter colaer eller andele erobret fra andre
kulsyreholdige leskedrikke, iser i lyset af den lave
vakstrate for andre kulsyreholdige laeskedrikke i
denne periode.
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(76) 1 andet kvartal danner der sig imidlertid et stemmer ikke med at opfatte det bererte produkt-

(77)

(78)

79)

lignende billede, men kulsyreholdige leskedrikke
gik markant frem. Salget af forhandlermarkecolaer
i andet kvartal af 1995 steg med 58,3 % i forhold
til samme kvartal i 1994. Salget af Coca-Cola, Pepsi
og andre markevarecolaer faldt i samme periode
(med henholdsvis 2,9 %, 2,2 % og 23,4 %), medens
salget af andre kulsyreholdige laskedrikke steg med
5,2%, og det samlede salg af kulsyreholdige
leskedrikke ligeledes steg med 8,6 %. I tredje og
fierde kvartal af 1995, hvor veksten for forhandler-
merkecolaer faldt til henholdsvis 27,8 % og 8,8 %,
var der tale om en stigning for bdde markevareco-
laer og kulsyreholdige laskedrikke i alt, medens
kun andre colaer fortsat faldt. Bide Coca-Cola og
Pepsi 13 efter colamarkedet med hensyn til
vaekstrate 1 disse to kvartaler.

De samme konklusioner kan drages af de maned-
lige oplysninger fra CCE om salg i ferende detail-
vareforretninger (jf. bilag 4 og tilherende grafer).
Andre kulsyreholdige laskedrikkes andel af omszt-
ningsmangden for alle kulsyreholdige lzskedrikke
forbliver stabil i den periode, hvor forhandlermaer-
kecolaer lanceres og ekspanderer. Der er sket
forskydninger i andelene som folge af det ogede
salg af forhandlermarkeprodukter, men kun for
cola og ikke for kulsyreholdige laskedrikke.

Parterne har i deres svar papeget, at i perioden
1994-1995 faldt andre kulsyreholdige laskedrikkes
andel af de samlede kulsyreholdige laeskedrikke
med 1 %, og at dette tyder p4, at forhandlermzrke-
colaer overtog en del af omsztningsmangden fra
andre kulsyreholdige leskedrikke. Dette er for det
forste at vere i strid med detailhandlernes opfat-
telse og med parternes egne forretningsdokumen-
ter. For det andet betyder det, at andre kulsyrehol-
dige leeskedrikke har mistet et procentpoint, kun, at
vaksten for cola har varet sterre end for andre
kulsyreholdige leskedrikke, hvilket man kunne
forvente som folge af oget reklame og lancering af
nye produkter. Det relevante i denne forbindelse er
sammenligningen mellem forskydningerne i andele
af kulsyreholdige laskedrikke i alt, der er sket for
colaer i forhold til andre kulsyreholdige laeske-
drikkes mere stabile andel.

Af ovenstiende kan konkluderes, at farende detail-
butikskeders lancering af egne kvalitetscolaer har
fremkaldt en reaktion fra colaproducenterne, der
kun vedrerer deres colaprodukter, og at colaer solgt
under eget navn har vundet markedsandele pé
bekostning af andre colaer og ikke i betydelig grad
fra andre kulsyreholdige laskedrikke. Dette

81)

83)

marked som bredere end colamarkedet.

5. Forskellige kundekategorier

Ud over produktion af colaer og andre laskedrikke
omfatter den patenkte transaktion distribution og
salg af disse produkter. Pa distributionsniveau
leveres  leskedrikke til  kunderne gennem
forskellige kanaler. CCSB opdeler f.eks. handelen
med laskedrikke i tre segmenter:

— storkeb — ofte store detailbutikskeder — der
betjener sektoren for hjemmeforbrug

— impulskeb — uafh@ngige kebmaend, kiosker,
nerbutikker, servicestationer, vin- og spiritus-
forretninger, der enten er uafhangige eller
tilherer en kade, som alle betjenes direkte af
CCSB eller gennem selvbetjeningsengroshandel
— der hovedsagelig daxkker markedet for
impulskeb/ajeblikkelig indtagelse/degnbutiks-
markedet

— keb til indtagelse pa stedet — pubber, hoteller,
restauranter, natklubber, arbejdspladser, skoler,
sundhedscentre, hospitaler — der szlger laeske-
drikke til indtagelse pa stedet.

Storksb

Store detailbutikskeeder kan hurtigt udpeges af
colaleverandererne. De kraever levering af store
meangder, som kun aftapperne kan levere direkte til
rette pris. Det er ikke sandsynligt, at de vilkar, de-
tailhandlerne forhandler sig til for levering af cola,
pavirkes af muligheden for at skifte til et produkt,
der leveres ad andre kanaler.

Impuls

Distribution til impulskeb via tusindvis af udsalgs-
steder krever et fintmasket distributionsnet. Det
fremgir desuden af parternes interne dokumenter,
at impulskebssegmentet er karakteriseret af nedsat
prisfelsomhed, og at den vigtigste salgsfremmende
faktor er, at produktet er tilgengeligt, og at det er
afkelet.

Kundestrukturen i impulssegmentet er helt
forskellig fra strukturen i storkebssegmentet; de
feerreste kunder er store nok til at udvikle deres
egne merker. Da kunderne keber varen pd speci-
fikke, klart identificerede udsalgssteder, er der i
princippet mulighed for at anvende forskellig pris-
politik i impuls- og storkebssegmentet og lade
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(84)

(86)

(87)

priserne vere underlagt forskellige begrensninger,
hvilket dbner mulighed for prisforskelle, da effek-
tive forsyninger ikke kan sikres ad anden vej. Som
nevnt viser parternes interne dokumenter betyde-
lige forskelle i holdninger til prisfastsaettelse i
impulssegmentet pd den ene side og storkebsseg-
mentet pa den anden.

Pad stedet

Kommissionen har i forbindelse med tidligere
beslutninger (f.eks. Orkla/Volvo (') fundet, at der er
tale om et sarskilt berert produktmarked for salg af
drikkevarer til indtagelse pa stedet. De af CCSB’s
kunder, der s®lger pé stedet, er lette at udpege, og
man kunne i en vis udstrekning felge en anden
prispolitik i denne sektor. Navnlig ville salg af cola
i sterre og rummeligere beholdere og forsyning
med det nedvendige udstyr til at servere cola gere
det muligt at fastswtte andre priser i denne sektor
end i de ovrige.

Forbrugerundersagelser forelagt af parterne

Parterne har forelagt en rekke undersegelser (den
franske undersogelse, den britiske pilotundersegelse
og den britiske undersegelse) som bevis for
pastanden om, at forbrugerne hurtigt skifter til en
rekke kommercielle drikkevarer, ndr priserne pé
cola stiger betydeligt (der er anvendt en stigning pa
20 %). Disse undersegelser er bestilt af TCCC's
advokater specielt med henblik pa konkurrencesa-

ger.

Generelt foretreekker Kommissionen at holde sig
dokumentation, der er udarbejdet med henblik pa
parternes normale forretninger, som det bevismate-
riale, der er beskrevet ovenfor, frem for ad hoc-
forbrugerundersegelser. Arsagen er, at for det forste
er det vanskeligt at fastsld, at forbrugerne vil lade
deres faktiske indkebsadferd afspejle deres svar pd
sporgeskemaer, og de vil generelt overvurdere deres
villighed til at @ndre deres faktiske adferd.

Desuden er undersegelsen tilrettelagt pa en sidan
made, at svarene i vid udstrzkning kan forudsiges.
Mere specifikt bestdr de forelagte undersegelser af
to forskellige faser. I forste fase beder man forbru-
gerne om at udpege de drikkevarer, de drikker ved
forskellige lejligheder, og de fir forelagt en liste
med op til 15 kategorier af drikkevarer (vin, el

('} Sag 1V/M.582, Orkla/Volvo.

2y

(62)

cola, andre kulsyreholdige leskedrikke end cola
osv.). Spergsmilet stilles uden nogen tidsramme
eller reference til individuelle meerker eller produk-
ter.

Forbrugernes svar viser, at man over en periode
naturligvis kan drikke mange forskellige drikke
f.eks. til maltider i hjemmet, eller i forbindelse med
et enkelt maltid. At en forbruger udtaler, at han
eller hun drikker eller vil overveje at drikke vin og
kaffe til et maltid, kan ikke betragtes som en indi-
kator for, at vin kan erstattes af kaffe. Det er saledes
uklart, hvilke konklusioner om substitution der kan
drages af resultaterne af forste fase.

For at identificere og derefter fokusere pé coladrik-
kere, sporges svarpersonen derefter, om han eller
hun har drukket en cola. I si fald er der en preecis
angivelse af den pigaldende tidsramme, nemlig en
periode pa et 4r. Med s lang en periode m& man
forvente at inddrage endog meget sporadiske cola-
drikkere i gruppen af colaforbrugere, hvorved skift
mellem drikkevarer overdrives. I undersegelsens
anden fase er spergsmilene koncentreret om
forbrugernes reaktioner pa prisstigninger. Den
angivne stigning for cola er i dette tilfeelde meget
hej, nemlig 20 %, sammenlignet med den normale
verdi for prisstigninger, der anvendes af konkur-
rencemyndigheder (mellem 5 og 10 %).

Man ma naturligvis forvente, at forbrugerne vil
svare, at de vil g over til andre produkter i tilfeelde
af prisstigning. Det er i denne forbindelse slaende,
at mange af svarpersonerne siger, at de »ingenting«
vil drikke, hvis priserne pa cola stiger med 20 %. I
den franske undersegelse udger svaret »ingentinge
[15-25 %] pé restauranter (det hyppigste svar),
[10-20 %] hjemme (det tredjehyppigste svar), [20-
30 %] pé fastfoodrestauranter (igen det hyppigste
svar) og [10-20 %] pa cafeer og barer (det tredjehyp-

pigste svar).

Der er ikke sandsynligt, at disse svar viser den
faktiske adfeerd med hensyn til skift og mangder.
Det er ikke realistisk at tro, at hvis colapriserne steg
permanent med 20 %, ville en stor del af forbru-
gerne holde op med at drikke noget som helst i sa
lang en periode, at det faktiske salg af cola ville
blive pavirket.

Selv om parternes undersegelser giver en vis indsigt
i forbrugerholdninger, kan de ikke opveje ovensta-
ende bevismateriale. Kommissionen konkluderer
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derfor, at de undersogelser, parterne har forelagt,
ikke kan siges at pavise, at der er tale om et bredere
produktmarked, selv om undersegelserne er teknisk
avancerede.

6. Substitution pi forsyningssiden

hvilket grundlag markedet kan opdeles yderligere
fa lov at std dbent, da en yderligere opsplitning af
markedet ikke vil ndre analysen af sagen vasent-

ligt.

B. DET RELEVANTE GEOGRAFISKE MARKED

(95) Det har tidligere veret Kommissionens praksis i
(93) I princippet kan tappeanlag bruges til at aftappe forbindelse med afgrensning af det geografiske
en lang rekke forskellige drikke. Betragtninger om marked for emballerede drikkevarer og forbruger-
substitution pa forsyningssiden kan imidlertid ikke produkter mere generelt at betragte det nationale
fore til en udvidelse af det bererte produktmarked i marked som det relevante geografiske marked (!).
den foreliggende sag. Behovet for at lancere og CCE bestrider ikke denne afgrensning i sin anmel-
skabe en position for et colamarke eller et marke delse..
af kulsyreholdige laskedrikke, annoncere og rekla-
mere for et nyt produkt eller et nyt marke, og (96) I den foreliggende sag sxlges over 95 % af CCSB’s
behovet for at fa adgang til distributionscentre bety- produktion i Det Forenede Kongerige og pé Isle of
der, at betragtninger om forsyningssiden ikke er Man; de store detailbutikskeeder har endvidere
tilstrekkelige til at drage den konklusion, at oplyst, at langt starstedelen af deres indkeb af cola
forskellige drikkevarer skal slis sammen til et og andre kulsyreholdige leskedrikke foretages hos
enkelt produktmarked. Der kan tages hensyn til leveranderer i Det Forenede Kongerige.
enhver form for konkurrencebegrensning i forbin-
delse med levering af cola, som skyldes aftappere af (97) Blandt de arsager, Kommissionen tidligere har
andre kulsyreholdige laskedrikke, ved vurderingen anfert ved afgrensningen af nationale markeder i
af virkningen af den anmeldte transaktion. Der lignende sager (jf. fodnote 5 og 6), er nogle serligt
mangler imidlertid den umiddelbarhed og effektivi- relevante i den foreliggende sag. Iser forskellige
tet, der ville veere nedvendige for at vurdere enhver praeferencer hos forbrugerne, store transportom-
form for sddanne begransninger i forbindelse med kostninger, markevarernes betydning og vanskelig-
afgrensningen af markedet. hederne ved at fi adgang til et nationalt distribu-
tionsnet i Det Forenede Kongerige betyder, at leve-
, randerer af cola og andre kulsyreholdige laske-
7. Konklusion drikke i Det Forenede Kongerigeyi vid uditra:kning
er beskyttet mod konkurrence fra aftappere i andre
(94) P4 baggrund af ovenstiende kan Kommissionen lande.
ikke godtage parternes anbringende om, at det
bererte produktmarked omfatter si bredt et udvalg (98) Forskelle i markedsandele styrker ogsa eksistensen

af drikkevarer, som det er blevet fremfart. Kommis-
sionen konkluderer, at der er tale om et berert
marked for levering af cola i Det Forenede Konge-
rige. I forbindelse med vurderingen af den forelig-
gende sag kan spergsmilet om, hvorvidt og p

af nationale markeder. Pd den ene side findes der
fortsat et betydeligt antal nationale merker; pé den
anden varierer salget af selv de fire ferende merker
af kulsyreholdige laskedrikke kraftigt fra land til
land, som det fremgir af nedenstiende tabel.

Sammenligning mellem forende merkers markedsandele i Europa

(procentdel af samlet mangde af kulsyreholdige leskedrikke)

Fanta Sprite
Coca-Cola Pepsi Cola {andre (andre

(Cola) (Cola) kulsyreholdige kulsyreholdige

laeskedrikke) leeskedrikke)
Det Forenede Kongerige [15-25] [5-10] [<5] [<5]
Frankrig [45-55] [5-10] [<s] [<5]
Tyskland [40-50] [<3] [s-10] [<9]
Belgien [40-50] [<5] [<3] [<5]

Kilde: Nielsen Carbonated Beverages International Report 1996.

(') Sag IV/M.190, Nestlé/Perrier.



De Europziske Fellesskabers Tidende

9. 8. 97

Nr. L 218/28
Forbrugerpraeferencer
(99) Forbrugerpraeferencer preeges i vid udstrekning af

(100)

(101)

(102)

kulturelle forhold og livsstil. Den generelle efter-
sporgsel  efter drikkevarer i Det Forenede
Kongerige adskiller sig pd nogle punkter markant
fra aridre lande. Limonade er siledes langt mere
populart i Det Forenede Kongerige (25,6 %) end i
nabolandene (10,2% i Frankrig, 119% i
Tyskland, 4,5% 1 andre lande). Der kan vare
forskelle i saftindholdet i kulsyreholdige l=ske-
drikke med frugtsmag og indholdet af fosforsyre i
cola osv. fra et land til et andet. Der er andre bety-
delige forskelle i udbredelsen af kalorielette
produkter i forhold til de almindelige.

Transportomkostninger

Transportomkostningerne for cola og kulsyrehol-
dige leskedrikke generelt er heje, fordi der er tale
om volumingse produkter, der transporteres i
feerdig form. Anmelderen har udtalt, at stransport-
omkostningerne er forholdsvis heje i forhold til
produktets lave verdi [...] og de store mangder,
der skal transporteres«. Efter hans opfattelse er disse
omkostninger ikke prohibitive, men »stiger betyde-
ligt, nér afstandene oges, og derfor vil enhver akti-
vitet blive begrenset og opsplittet«. Sperger man
konkurrenterne om transportomkostninger, bekrzf-
ter de, at de spiller en vigtig rolle. En konkurrent
udtalte, at »hvis den gennemsnitlige kereafstand
blev fordoblet, ville distributionsomkostningerne
stige med 70 %s«. Forholdet mellem vegt og verdi
for alle leskedrikke betyder, at producenterne fir
store transportomkostninger, hvilket reducerer
mulighederne for international samhandel.

Andre hindringer, der isolerer det britiske
marked for cola og andre kulsyreholdige
leskedrikke

Andre hindringer, der beskytter Det Forenede
Kongerige imod konkurrence fra aftappere i andre
lande, skyldes den rolle, markevarer spiller pé
markedet. Siledes betragtede alle - konkurrenter
lancering af et produkt (iser reklame og salgsfrem-
sted) og distributionsomkostninger som vigtige
hindringer for adgang til det britiske marked. Der
er ligeledes tale om betydelige forskellige med
hensyn til emballage; i Det Forenede Kongerige
selges en storre del kulsyreholdige leskedrikke i
déser, medens situationen for glasflasker er den
omvendte. Toliters plastflasker dominerer markedet
i Det Forenede Kongerige, medens de fleste andre
medlemsstater foretrekker 1,5 litersflasker.

Indkebsmeanstre og handelsstromme

De store britiske detailbutikskader har udtalt, at
langt sterstedelen af deres indkeb af cola og andre

(103)

(104)

(105)

(106)

kulsyreholdige lmskedrikke foretages hos leveran-
derer i Det Forenede Kongerige. Kun i visse
tilfelde i forbindelse med egne marker eller
lavprismarkedet keber detailhandlerne af aftappere
uden for Det Forenede Kongerige.

Oplysningerne om samhandelen bekrzfter yderli-
gere, at det relevante marked er nationalt. I
henhold til Canadeans rapport fra april 1996 belab
den britiske import i 1995 sig til ca. 1,7 % og
eksporten til 4,5 % af det samlede britiske forbrug.
Lenomkostningerne, der er lavere i Det Forenede
Kongerige end i andre medlemsstater, forklarer til
dels den sterre eksport og ger det endnu vanskeli-
gere for udenlandske producenter at konkurrere i
Det Forenede Kongerige.

Markedsoperatorernes opfattelse

Endelig statter markedsakterernes (kundernes og
konkurrenternes) opfattelse af ovenstiende spergs-
mal generelt en national afgreensning af marke-
derne for kulsyreholdige leskedrikke. Ud over
denne opfattelse af disse spergsmil fandt de fleste
af de kontaktede konkurrenter og detaithandlere, at
priserne i Det Forenede Kongerige ikke pavirkes
betydeligt af priserne i andre medlemsstater.
Forskelle i etikettering, administrativt arbejde og
valutaudsving blev ogsa fremhzvet af anmelderen
som faktorer, der kan modvirke en tendens til at gi
ud over de nationale markeder.

Nordirland

Spergsmaélet er, om Nordirland skal medregnes i
det relevante marked som folge af de ligheder, den
nordirske sektor for kulsyreholdige laskedrikke
udviser med denne sektor i resten af Det Forenede
Kongerige. De fleste aktorer pd markedet synes at
betragte de to omréder som et, hvad markedsfering
angir. Administrative og kulturelle ligheder peger
sammen med andre karakteristika i retning af et
enkelt marked (').

Ikke desto mindre taler andre faktorer for et snev-
rere britisk marked. Forskelle i produktions- og
aftapningsstruktur, seregenheder i detailstrukturen
og forskelle i pris- og markedsandele er blandt de
vigtigste argumenter for denne fremgangsmade.
Under alle omstandigheder kan man lade sporgs-
malet std dbent i denne sag, eftersom den konkur-
rencemassige vurdering basalt set ville vaere den
samme uanset den anvendte fremgangsmade. 1
betragtning af at CCSB ikke driver virksomhed i

(") Sag IV/M.623, Kimberly-Clark/Scott Paper. I denne sag frem-
hzvede Kommissionen i sin beslutning en rekke argumenter
for og imod at betragte Storbritannien og Nordirland som ét
marked, hvoraf mange er relevante for denne analyse.
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(107)

(108)

(109)

(110)

Nordirland, og at CS’ pitenkte licensaftale med
Newco begrenser territoriet til »Storbritannien
(nrmere betegnet England, Skotland, Wales og
Isle of Man)«, har Kommissionen koncentreret sin
analyse pd Storbritannien.

Konklusion

I lyset af ovenstiende har Kommissionen konklu-
deret, at Storbritannien er det relevante geografiske
marked for vurdering af den péatenkte transaktion.

C. VURDERING

1. Indledning

Gennem den pétenkte transaktion vil CCE,
verdens sterste aftapper, og dermed TCCC, verdens
mest succesrige varemerkeindehaver, fA kontrol
med CCSB, som er det sterste tappeselskab i Stor-
britannien. Vurderingen ma foretages pa felgende
grundlag:

— en evaluering af CCSB’s nuverende stilling pa
colamarkedet

— strukturendringerne som felge af den patenkte
overtagelse og virkningerne af disse @ndringer
med hensyn til at skabe eller styrke en domine-
rende stilling.

Med hensyn til de andre leskedrikke, CCSB szlger,
oversteg CCSB’s andel af andre kulsyreholdige
leskedrikke end cola, samt koncentreret saft, juice
og mineralvand ikke 25% i 1995. Det er
imidlertid ikke nedvendigt at afgere, om CCSB
indtager en dominerende stilling p& nogle af disse
markeder, da selskabet er dominerende pé colamar-
kedet, og konkurrenceanalysen vil i det store og
hele vaere den samme, selv hvis selskabet har en
dominerende stilling pd andre markeder.

2. Markedsstruktur

a) Leeskedrikssektorens generelle struktur

Typisk for sektoren for leeskedrikke omfatter cola-
markedet en kompleks sammensatning af akterer.
Med henblik pi den foreliggende sag er det
nedvendigt at sondre mellem felgende tre hoved-
kategorier af akterer og deres respektive aktiviteter:

— Varemarkeindehaveren, der ejer eller har licens
til at anvende varemarket ved produktion af en
eller flere leskedrikke.

— Koncentratejeren, der ejer formelen til fremstil-
ling af det koncentrat/den essens, der danner
grundlag for leskedrikken; koncentratejeren
fremstiller enten koncentratet selv eller udlici-
terer produktionen i henhold til sine specifika-
tioner.

(111)

(112)

(113)

(114)

— Aftapperen, der udferer nogle af eller alle
nedenstdende aktiviteter: produktion, emballe-
ring, markedsfering, distribution og salg af det
endelige leskedriksprodukt.

Aktererne pa markedet kan udfere nogle af eller
alle ovenstdende funktioner afhaengigt af deres
respektive grad af vertikal integration. I den
udstrekning, en akter ikke udferer alle funktioner
selv, skal han bruge andre akterer til at gore det. I
den udstrakning, de forskellige led i processen er
indbyrdes afh®ngige, vil @ndringer pé et niveau
ogsd fa folger pa andre niveauer.

b) De store colaleverandarer

CCSB

CCSB er den ferende aftapper/distributer af
laeskedrikke i Storbritannien og mere specielt ogsa
den forende leverander pa colamarkedet. Selskabet
har et bredt produktudbud, der spander over hele
spekteret af laskedrikke, herunder cola, andre
kulsyreholdige leeskedrikke, frugtdrikke og koncen-
treret saft, juice/nektar og mineralvand.

CCSB er et selskab oprettet af TCCC og CS, iszr
med henblik pa at levere disse selskabers laske-
drikke pa det britiske marked. Nasten hele joint
venture-selskabets omsatning stammer fra produk-
ter fremstillet af koncentrater og essenser, der ejes
af TCCC og CS, eller for nogle af CS produkters
vedkommende, som CS har licens til. Desuden
leverer CCSB en rzkke mineralvand, der er
aftappet ved kilden enten i Det Forenede Konge-
rige eller pd det europziske fastland. Forsynings-
ordninger for alle CCSB’s produkter er styret af
tappe- eller licensaftaler med de respektive ejere af
varemarker/koncentrater, herunder TCCC og CS
selv.

CCSB’s samlede omsztning fordeler sig pa
folgende made blandt de tre grupper licenshavere:
TCCC-produkter [50-70 %] i maengde (60-80 %] i
vardi), CS-produkter [20-40 %] i mangde (15-
30 %] i vaerdi), andre produkter [under 10 %] i
mzngde (under 10 %] i vaerdi). CCSB’s udbud af
leskedrikke omfatter en rakke store maerker, bla.
TCCC’s Coca-Cola  (herunder Coca-Cola,
Coca-Cola Light, Decaffeinated osv., der tilsammen
kaldes Megabrand), Sprite, Lilt, Fanta og CS
Schweppes-vand til drinks, Canada Dry, Sunkist,
Gini og Oasis.

CCSB driver seks tappeanleg, blandt andet et
meget stort moderne anleg i Wakefield, og fem
store distributionsdepoter. I 1995 solgte CCSB
1,314 mia. RTDL (Ready To Drink Litres) colaer ud
af et samlet salg af leskedrikke pd 2,344 mia.
RTDL, hvoraf 1,872 mia. RTDL var kulsyreholdige
laeskedrikke (kilde: Canadean).
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(115)

(116)

(117)

(118)

(119)

(120)

Britvic Soft Drinks Ltd

Den anden store aftapper/distributer, der leverer
cola og andre lwxskedrikke i Storbritannien, er
Britvic Soft Drinks Ltd (Britvic), som Britannia Soft
Drinks ejer 90 % af. Dette selskab ejes igen af Bass
med 50 %, Allied Domecq med 25 % og Whit-
bread med 25 %. De sidste 10 % i Britvic ejes af
PepsiCo. Britvic, der ogsa begyndte sin virksomhed
i 1987, leverer ligesom CCSB et bredt udbud af
leeskedrikke, blandt andet Pepsi, Seven-Up, Tango
og Top Deck.

Britvic har en forretningsprofil, der svarer til
CCSB’s, eftersom selskabet har et sterkt internatio-
nalt colamearke, Pepsi, og et bredt udbud af andre
leskedrikke. Det har desuden en lignende produk-
tions- og distributionsprofil med syv produktions-
anleg og 17 distributionsdepoter.

Britvics omsztningsmaengde i 1995 var pé [1,900 -
2,100] mia. RTDL, hvoraf 450 - 550] mio. RTDL
var cola og [900 - 1,100] RTDL kulsyreholdige
leeskedrikke i alt (kilde: Canadean).

Virgin Cola Company

I slutningen af 1994 blev The Virgin Cola
Company Ltd (Virgin) oprettet som et joint venture
mellem Virgin Trading Company Ltd og Cott
Corporation of Canada (Cott), og Virgin Cola si
dagens lys. Virgin Cola omfatter en raekke colaer,
blandt andet almindelig, kalorielet, koffeinfri og let.
Virgin Cola szlges hovedsagelig i to detailbutiks-
keder (...

The Cott Corporation

Cott er et canadisk selskab, der specialiserer sig i at
producere kvalitetscolaer under forhandlerens
marke i Nordamerika. Selskabet begyndte i 1994 at
drive virksomhed i Storbritannien, hvor det
forsyner detailbutikskader med kvalitetscolaer. Cott
har britisk licens til et af verdens store colakoncen-
trater, Royal Crown Cola. Nasten alle ferende
britiske forhandlermarkecolaer og Virgin Cola er
baseret pé dette koncentrat. Cott producerer som
naevnt ogsd Virgin Cola. Cott driver to produktions-
anleg og havde i 1995 en produktion pa over [.. ]
mio. RTDL, hvoraf sterstedelen var cola.

Andre colaleveranderer

Der findes en rekke andre leskedrikproducenter,
der leverer cola til det britiske marked. Det drejer
sig om Princes, Vimto og Barr, der hovedsagelig
fremstiller producentmarkeprodukter til lavpris til
storkebssegmentet.

(121)

(122)

(123)

(124)

¢} De vigtigste kunder/distributionskanaler

Storkebssegmentet

Storkebssegmentet, der omfatter de store supermar-
kedskzder, udger den sterste distributionskanal for
cola i Storbritannien opgjort i mangde. Dette
segments betydning i forhold til den samlede efter-
sporgsel pa colamarkedet ansldr CCSB til ca. [40-
55 %] af den samlede salgsmengde i 199S. Cola-
salget i dette segment voksede ifelge parterne i
absolut mzngde fra ca. [...] mio. RTDL i 1993 til
[...] mio. RTDL i 1995.

Impulskeb/grossister og
groshandeler

selvbetjeningsen-

Impulskebssegmentet bestdr hovedsagelig af sma
kolonialforretninger, uafhangige nzrbutikker og
narbutikker, der tilherer en kaede, servicestationer
og vin- og spiritusforretninger. En stor del af
impulsforretningerne keber deres cola fra grossister
og selvbetjeningsengroshandeler. Ifelge CCSB
beleb den mangde cola, der blev solgt i impuls-
kebssegmentet, sig til [...] mio. RTDL i 1995,
hvilket svarer til ca. [25-35 %] af det samlede cola-
marked.

Keb til indtagelse pa stedet

Dette segment omfatter pubber, hoteller, restauran-
ter, klubber, caféer, kantiner pa arbejdspladser,
skoler, hospitaler og andre steder, hvor der kebes
cola til indtagelse pd stedet. Ifelge parterne belsb
salget i dette segment sig til ca. [...] mio. RTDL i
1995, eller ca. [15-25 %] af det samlede colasalg i
Storbritannien. Vigtigheden af pubberne (som der
er ca. 60 000 af i Storbritannien) i dette segment
fremgér af tallene i Monopolies and Mergers
Commissions rapport ('), der viser, at pubberne star
for nesten to tredjedele af forbruget af kulsyrehol-
dige leskedrikke. CCSB anslir, at dette tal nu er
kun pa 45 %.

d) Veekst

Colamarkedet er vokset med i alt ca. 24 % fra 1993
til 1995. Stigningen i de tre segmenter var i samme
periode: storkeb 36 %, impuls 19 % og pi stedet
11 %. CCSB og de fleste andre operaterer pa cola-
markedet forventer, at vaeksten vil fortsaette, selv
om vejret kan gere en markant forskel i et enkelt
ar.

(") En rapport om producentleverancer af kulsyreholdige laske-
drikke i Det Forenede Kongerige (HMSO 1991).



9. 8. 97 De Europziske Fzllesskabers Tidende Nr. L 218/31

e} Markedsforingens struktur og natur (reklame
og salgsfremstsd)

(125) Strukturen og naturen af markedsferingsaktivite-
terne for leskedrikke i Storbritannien, der er
beskrevet nedenfor, omfatter en blanding af
markespecifik reklame og produktspecifikke salgs-
fremsted. Disse to hovedelementer udger de
supplerende markedsferingsaktiviteter, der omfatter
bidde markevareindehaveren og aftapperen/distri-
buteren. En sadan struktur sikrer bade appellen ved
et mazrkes image og effektiviteten af salgsfrem-
stadet i en blanding, der har vist sig at vare serlig
relevant for markedsfering af cola.

Direkte reklameudgifter til annoncering

(126) Colamarkedet er i vid udstreekning imagerelateret
og praeget af handlekraftige marker, der er
opbygget og holdt oppe gennem langvarige annon-
cekampagner. Denne form for merkespecifik
annoncering kaldes i branchen »above the line« og
foregir hovedsagelig gennem tv, radio, biografer,
pressen og sponsorering af aktiviteter som musik
og sport. Denne form for direkte annoncering ikke
blot udtenkes og udferes af varemaerkeindehaverne,
men finansieres ogsad af dem.

Indirekte promotion

(127) Promotion af maerkevarer pa forhandlerplan, der i
branchen kaldes »below the line« markedsfering,
regnes ogsi for meget vigtig for udviklingen af
merker, is@r i storkebssegmentet og grossist/selv-
betjeningsengroshandel (impuls).

(128) Indirekte promotion bestir af to hovedtyper af akti-
viteter, i) promotionsrabat (f.eks. tilgiftbaserede
tilbud, keb af sterre partier, prisnedsattelser,
kunderabatter) og ii) handelsmarkedsfering (f.eks.
betaling til kunderne for opferelse i varefortegnel-

(129)

(130)

(131)

(132)

ser, hyldeudsmykning og reklame i forretningen,
kundespecifikke salgsfremsted og smagsprever,
annoncering i fagpressen, gratis udlén af kelediske).

I storkebssegmentet og grossist-/selvbetjeningsen-
groshandelen (impulssegmentet) forventer man, at
de store merker vil lave salgsfremsted med jaevne
mellemrum. I denne forbindelse skal det bemer-
kes, at hvor salgsfremsted generelt varer fra fire til
otte uger, er Coca-Cola typisk pé tilbud det meste
af aret i de forende detailvarekeeder med en eller
flere emballage-/produktkonfigurationer.

I segmentet for keb til indtagelse pd stedet bestir
markedsferingen hovedsagelig af udbetaling af
midler pd gunstige vilkir i form af engangsbeleb
for at sikre mellemfristede kundekontrakter (f.eks.
med et bryggeri eller en virksomhed i fritidssekto-
ren).

Indirekte promotion er kendetegnet ved, at aftap-
perne/distributererne foretager store investeringer i
de store merker typisk med (ofte betydelig) finan-
siel stotte fra de pigzldende varemarkeindehavere
i form af medfinansiering af visse fremsted, man er
blevet enige om. Dermed kan de samlede markeds-
feringsomkostninger til indirekte promotion vare
langt sterre end de direkte reklameudgifter til
annoncering.

3. Dominerende stilling
a) CCSB’s styrke pd colamarkedet

Markedsandel

CCSB havde i 1995 en andel af markedet for colaer
i Storbritannien péa [55-65 %] (alt sammen under
TCCC, da CS ingen colamerker har). Det svarer til
nxsten tre gange si meget som den nzrmeste
konkurrent. CCSB har langt den sterste andel i
hver af de tre segmenter. Markedsandelene fordeler
sig siledes:

Andele i colamarkedet udregnet i mangde

(%)
Selskab 1993 1994 1995
CCSB (Coca-Cola) [55-65] [55-65] [55-65]
Britvic (Pepsi Cola) [15-25] [15-25] [15-25]
Virgin Cola — [<3] [<3]
Forhandlermaerker [<10] [5-15] [5-15]
Andre colaer [15-15] [<10] [<10]
I alt 100 100 100

Kilde: Canadean




Nr. L 218/32 De Europziske Fallesskabers Tidende 9. 8. 97
Andele i colamarkedet i 1995 udregnet i mengde
(%)
Selskab Storkeb Impulskeb P3 stedet I alt
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] [<3] — [<5]
Forhandlermzaerke [25-35] [<5] — [5-15]
Andre colaer [<10] [<10] (<10] [<10]
I alt 100 100 100 100

Kilde: Canadean Limited; Nielsen; parternes overslag.

(133)

(134)

(135)

(136)

I den sterste af de tre segmenter, storkebssegmen-
tet, har CCSB med Coca-Cola andele pi ca. [35-
45 %] i maengde og [45-55 %] i verdi, hvilket er
langt mere end den naststerste akter, Britvic Pepsi,
med [10-20 %] i mengde og [15-25 %] i vardi.
Virgin er en mindre akter i dette segment og er
kun representeret i to af de sterre detailbutikskae-
der. Begge de straditionelle« lavprismarker og de
nyere kvalitetscolaer solgt under forhandlerens eget
navn spiller en rolle pd dette marked. Det skal
bemarkes, at selv om forhandlermarkerne
tilsammen har en betydelig markedsandel ([25-
35 %]), er deres individuelle andele sma (<10 %])
og begrenset til én supermarkedskade.

Lanceringen af kvalitetsforhandlermzrkecolaer og
Virgin Cola efter 1994 har reduceret Coca-Colas
andel af den ferende del af storkebssegmentet (den
forende del omfatter ikke blot detailvarekaderne,
men ogsd kooperativer og frostvareforretninger) fra
[50-60 %] i 1993 til [40-50 %] i 1995. Coca-Cola er
imidlertid kommet igen, og i de ferste syv maneder
af 1996 havde Coca-Cola en andel pd [40-50 %]
ifelge Nielsen.

CCSB-produktet Coca-Cola har en serlig hej andel
af impulskebssegmentet, nemlig ifelge Nielsen
[60-70 %] udregnet i maengde og [65-75 %] i verdi
i 1995. Lanceringen af nye kvalitetsforhandler-
merker og Virgin Cola ferte til et mindre midlerti-
digt fald i salget af Coca-Cola i dette segment. P4
trods af dette fald har CCSB’s andel af det ligget
relativt stabilt pd mellem [60-70 %] i 1993 og
[60-70 %] i 1995.

Salget af cola til indtagelse pd stedet er domineret
af to meget stzrke akterer, Coca-Cola (CCSB) og
Pepsi (Britvic), der tilsammen star for [90-100 %] af
colasalget (CCSB [55-65 %] og Britvic [30-40 %]) i

(137)

(138)

dette segment i 1995. Bade Coca-Cola og Pepsi har
oget deres markedsandel pa bekostning af andre
colaleveranderer. Coca-Cola har eget sin andel af
mangden i segmentet for salg pa stedet fra [50-
60 %] i 1993 il [55-65 %] i 1995 pé trods af Brit-
vics sterke stilling i dette segment.

En vare, der skal fares

CCSB’s vigtigste styrke er Coca-Cola-mearket, som
ejes af TCCC. 1 TCCC’s arsberetning for 1995
understreges det, at varemerket Coca-Cola og det
tilherende logo anerkendes overalt, og at Coca-Cola
er »verdens nastmest anerkendte udtryk« (kun over-
glet af udtrykket »OKe).

Arsberetningen fortsztter sin understregning af den
betydning, TCCC iillegger verdien af Coca-Cola-
varemarket med folgende kommentar:

»Coca-Cola-varemarket ma da vare milliarder
veerd, ikke? Det er faktisk en dollar verd, altsé rent
bogferingsmassigt. 1 henhold til visse iagttagere
ligger den faktiske veerdi tettere pa 39 mia. US$.
Vi ved ikke rigtig, hvad det er vaerd. Men vi ved
folgende: Hvis selskabet brendte ned til grunden,
ville vi ikke fa svaert ved at line penge til at bygge
det op igen, alene pd grund af vore varemaerkers
styrke.«

Ifolge markedsundersegelser fra 1995 kender 99 %
af kunderne mearket og 69 % dets reklamer.

Den nasten universelle anerkendelse af Coca-Cola-
varemarket betyder, at det er en vare, som detailbu-
tikskeder, grossister og selvbetjeningsengroshan-
deler skal fore. De store detailbutikskaeder, der
udfyldte Kommissionens sporgeskema, forer alle
Coca-Cola. En af den bemarkede, at »visse
produkter er af national vigtighed og skal feres,
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(139)

(140)

(141)
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f.eks. Coca-Cola-maerkete, og tilfejede, at Coca-Cola
er »den vigtigste motiverende faktor pd markedete.
Et andet selskab forklarede, at medens andre
maerker méd overbevise detailhandlerne om at fore
dem, opfattes Coca-Cola som et slivsvigtigte
produkt, »som detailhandlerne mener, at de skal
fore for at kunne daxkke kundernes behove.

Nesten alle detailhandlere understreger colas stra-
tegiske betydning for deres virksomhed, og Coca-
Cola fremhaves i denne sammenhang. Desuden er
leeskedrikke generelt strategisk vigtige for detail-
handlerne, da de udger omkring 5% af deres
samlede omsztning. I denne forbindelse betragtes
iszer cola som en sdkaldt »lokkevaree, og detailhand-
lere skal bruge dem til at fi kunder ind i deres
forretninger. Af lignende édrsager er Coca-Cola et
produkt, som grossister/selvbetjeningsengroshan-
deler, der forsyner impulssegmentet, er nedt til at
fore.

At Coca-Cola er en vare, som grossister og detailbu-
tikskeeder er nedt til at fere, giver selskabet en
fordel, idet der ikke findes en alternativ leverander,
hvorved CCSB far mulighed for at forhandle sig til
tilfredsstillende ordninger med hensyn til forret-
ningsbetingelser, adgang til hyldeplads og tids-
punkter til salgsfremsted. En detailhandler sagde
folgende til Kommissionen: »Det er af strategisk
betydning for os, at Coca-Cola er det dominerende
merke. Den praktiske virkning er, at market far
mere plads.«

I impulskebssegmentet og segmentet for salg til
indtagelse pé stedet er der ofte begrenset plads til
udstilling og oplagring af cola og andre laeske-
drikke, og de handlende ferer derfor ofte kun ét
colaprodukt og et begrenset udbud af andre
leskedrikke. Som et universelt anerkendt produkt
har Coca-Cola en betydelig fordel frem for konkur-
rerende colaer.

Priser

CCSB’s konkurrenter, herunder Britvic/Pepsi og
Virgin, er tvunget til at anvende lavere fortjenstmar-
gener end CCSB for deres colaprodukter, og ma
samtidig tilbyde bedre reklamefremsted. En detail-
handler udtalte, at »CCSB finansierer ikke tilbud,
som [...] ger« og »hvis vi tilbyder »keb tre toliters-
flasker for tos priss, refunderer [...] .. den fulde

(143)

(144)

(145)

(146)

(147)

salgspris, medens CCSB kun refunderer 70 % af
prisen, dvs. vi opretholder vores margen, men
mister vores fortjeneste«.

De to store colamarker, Coca-Cola og Pepsi, szlges
i detailbutikskaeder til forbrugerne til priser, der
ligger ca. 20 % over Virgin Cola og kvalitetsfor-
handlermarker. Ifelge oplysninger om faktiske
priser (dvs. inklusive tilbud), som parterne har fore-
lagt for de sidste to &r for det mest populare cola-
produkt (toliters plastflaske), har CCSB havet den
faktiske pris pd Coca-Cola og afstanden mellem
Coca-Cola-prisen og den gennemsnitlige pris pi
andre colamerker i denne periode. Tallene
omfatter alle forhandlermarkecolaer, lavpris og
ferende maerker, alle emballagemuligheder og alle
kunder og giver derfor det bedste billede af prisud-
viklingen i storkebssegmentet.

Tilsyneladende gjorde [...] i samme periode uden
held forsag pa at ege sin andel af detailhandelsom-
setningen ved at seenke den faktiske pris pd toliters
[..]1 plastflaske ([...]J) i 1995. Derved styrkes den
generelle opfattelse, at [...] ikke er i stand til at
angribe Coca-Colas markedsandel i betydelig
udstrekning pa lengere sigt.

Endnu et tegn pa Coca-Colas relative magt over
detailhandlerne er, at selv om detailhandlerne har
lavere fortjeneste pd Coca-Cola end pa deres egne
kvalitetscolaer, ferer de i praksis alle ssmmen Coca-
Cola. Forskellen i fortjenstmargener giver et
indtryk af detailhandlerens gennemslagskraft over
for den ledende akter pd markedet, CCSB. En de-
tailhandler kan tjene pznt pa kvalitetscolaer solgt
under forhandlerens eget navn, men de kan ikke
erstatte Coca-Colas tiltrekningskraft.

[Ikke fortroligt resumé: Af parternes interne doku-
menter (oversigt fra april 1996) fremgar det, at man
med held havede prisen pa Coca-Cola, og Cokes
»Megabrande« viste igen sin styrke pa colamarkedet.]

Produktudbud

Ud over Coca-Cola har CCSB det sterste produkt-
udbud blandt producenter af lzskedrikke i Storbri-
tannien. CCSB kan ud over verdens ferende cola
tilbyde en fuldstendig serie af andre laskedrikke,
herunder andre ledende internationale mearker som
Fanta, Sprite, Dr Pepper, Schweppes-vand til
drinks, Canada Dry og Sunkist.
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(148) Det store produktudbud ger det muligt for CCSB dukter spiller derfor ingen serlig rolle i forhold til

(149)

(150)

(@s1)

(152)

at strukturere sine rabatter pa en siadan méde, at
detailhandlerne tilskyndes til at kebe de sterst
mulige mangder. CCSB anvender sikaldte over-
rider-rabatter (rabatter, der gives til detailhandlerne
med tilbagevirkende kraft pd baggrund af mal for
omsztningsmangder, der skal nas over en bestemt
periode, normalt et 4dr) enten for individuelle
produkter eller hele produktudbuddet. I praksis
tilskynder sidanne ordninger kunderne til at
maksimere deres indkeb fra en bestemt leverander
og modvirker kraftigt, at kunderne skifter leveran-
der.

Stordriftsfordele

Endnu en fordel for CCSB er den store omsztning,
der opstdr med en kombination af Coca-Cola og
andre merker i produktudbuddet, hvilket giver
CCSB stordriftsfordele ved indkeb, produktion og
distribution. F.eks. producerede CCSB’s anleg i
Wakefield, der er det storste i Europa, nesten [.. ]
liter i 1995 (ca. [... %] af CCSB’s samlede produk-
tion), medens Britvics samlede produktion pa alle
anleg i 1995 var [omtrent lige sa stor]. Desuden ger
de store mangder det muligt for CCSB at levere
produkter til kunderne med lavere transportom-
kostninger pr. enhed.

Der er tilsyneladende ogsd stordriftsfordele ved
annoncering. Pepsi brugte konsekvent flere penge
pr. liter pa direkte reklame end TCCC uden nogen
mailelig effekt for Pepsi Colas markedsandel.

b) Begrensninger

Parterne har anfert, at lanceringen af kvalitetscolaer
under forhandlerens eget navn og Virgin Cola viser,
at CCSB ikke er dominerende pd colamarkedet i
Storbritannien. De havder ogs3, at CCSB’s adferd
er begraznset af andre colaleveranderer, kunder og
andre kulsyreholdige laeskedrikke. Disse pédstande
underseges nedenfor.

Forhandlermarker

Forhandlermarkecolaer er en vesentlig faktor ikke
blot i storkebssegmentet, hvor de har en markeds-
andel pé ca. [25-35 %) i mzngde og [15-25 %] i
vaerdi. De har ingen registrerbar markedsandel i
segmentet for salg til indtagelse pa stedet og kun
[<5 %] af mengden og [<5 %] af vardien i
segmentet for impulskeb. Forhandlermarkepro-

(153)

(154)

(155)

(156)

(157)

(158)

(159)

de [50-60 %] af colaer, der szlges andre steder end
i detailbutikskzder.

MMC fandt ved sin undersegelse i 1990 frem til, at
priserne pa kulsyreholdige leskedrikke af forhand-
lerens eget marke generelt 1& 10-20 % under de
ferende marker, og at en stabil prisforskel mellem
forhandlermarkerne og markevarerne blev styrket
af detailhandlernes sterke forhandlingsmassige
stilling over for producenterne af forhandlermer-
ker. (Punkt 3.59.) Tilsyneladende som folge af
reklamen og salgsfremstedene for Coca-Cola og
Pepsi og den darligere kvalitet af koncentraterne i
forhandlermaerkecolaer pa det tidspunkt var prisfor-
skellene mellem colaer langt storre, ca. 40-50 %.
Der fandtes ogsé en lavpriscola, der blev solgt med
en rabat pa ca. 70 %.

Denne situation ®ndrede sig dramatisk, da det
canadiske selskab Cott kom til Storbritannien og
gav de store detailbutikskeeder mulighed for at
udvikle colaprodukter, der kan sammenlignes med
Coca-Cola og Pepsi.

I april 1994 lancerede Sainsbury sin egen kvalitets-
cola under navnet Classic Cola, der skulle konkur-
rere mere direkte med de store maerker. Efter
lanceringen af Sainsbury’s Classic lancerede andre
store detailfedevarekeeder ogsa en rekke af deres
egne kvalitetscolaer. Desuden lancerede NISA og
Spar, de sterste indkebssammenslutninger, deres
egne kvalitetscolaer.

I begyndelsen gjorde salget af disse kvalitetscolaer
under eget navn indhug i bade Coca-Colas og
Pepsis markedsandele. Som svar pa disse udford-
ringer af Coca-Colas markedsandel optrappede
TCCC sine reklameaktiviteter.

[Ikke-fortroligt resumé af betragtning 157 og 158:
Parternes interne dokumentation viser, at Coca-
Cola-mzrket pébegyndte en tilbageerobring af
andele fra forhandlermerkecolaerne allerede i de
sidste kvartaler af 1995, og at strukturendringerne
p4 markedet var afsluttet i midten af 1996.]

Alle store detailfedevarekeder og de to sterste
indkebssammenslutninger har nu deres egne kvali-
tetscolaer. Dette begraenser i sig selv mulighederne
for yderligere ekspansion. Desuden lider forhand-
lermarkecolaer under en rzkke ulemper, der
begranser deres potentielle vakst:
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— de er begrenset til udsalgsstederne for den de-
tailbutikskaede, der ejer dem

— kvalitetsmerkerne kan ikke konkurrere for
voldsomt pé prisen, fordi de risikerer at miste
deres status som »kvalitetsprodukt« og i forbru-
gernes bevidsthed at blive placeret lengere
nede; Coca-Cola fungerer som indikator af en
kendt vaerdi, der viser, hvor meget forhandle-
rens eget kvalitetsmaerke er vaerd

— det er i mindre grad muligt at reklamere for
egne marker for at opveje den manglende
mulighed for at senke priserne

— der er graenser for, hvor meget detailbutikske-
derne kan oge deres salg af egne produkter ved
at begrense forbrugernes valg og den mengde
hyldeplads, de giver til andre mearker, da
kunderne til sidst seger andre steder hen.

Parterne anferer, at forhandlermerkesalget er pa ca.
28 mia. £ om &ret og derfor ikke kan siges at have
begrensede muligheder. Desuden hzvder de, at
detailbutikskzder bruger store beleb pd at rekla-
mere for deres navn generelt og dermed annon-
cerer for deres egne colaer. Selv hvis man accep-
terer dette, brugte Sainsbury [.. ] p4 reklame i 1995,
hvilket svarer til ca. [...] af omsztningen, medens
TCCC’s udgifter ifolge Canadean var pa 29 mio. £,
eller over [.. ] af omsetningen af TCCC’s produk-
ter. Reklamemangden i forhold til omsztningen er
saledes ti gange hejere i TCCC.

Den mulige markedsandel for kvalitetscolaer solgt
under eget navn er tilsyneladende begrenset, og
detailbutikskaderne synes ikke at have midler til at
udvide salget ud over et vist punkt. At dette punkt
synes at vere ndet, bekreftes af [... blandt andet]
og af, at Coca-Cola har genvundet en del af sin
tabte markedsandel.

Selv. om CCSB mistede andele af markedet for
colasalg i detailbutikskeder som folge af lance-
ringen af kvalitetscolaer under eget navn og Virgin
Cola, siger Canadean, at »CCSB’s samlede omszt-
ningsmengde alligevel egedes i forhold til resten af
markedete.

Det er interessant at sammenholde situationen for
salg af colaer i detailbutikskeeder med situationen
for limonade. Forhandlermzrker dominerer limo-
nadesalget, og nogle detailbutikskaeder forer slet
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ingen markevareprodukter eller swtter prisen for
deres eget marke hejere end merkevare(lavpris)-
produktet. Derimod szlges Coca-Cola typisk
15-25 % dyrere end deres egne kvalitetscolaer, men
er stadig langt det sterste marke i dette segment
med 42 % af mangden, hvilket er over 50 % mere
end alle de ovrige marker tilsammen. Pa colamar-
kedet som helhed har markevarer kun 10 % af
mangden.

Det skal ogsa bemarkes, at forhandlermarkecolaer
er blandt de mindst succesrige produkter, super-
markeder har lanceret, idet deres markedsgennem-
trengning kun er pa 28 % sammenlignet med
39 % for kulsyreholdige leskedrikke i alt (dvs. ca.
50 % af de kulsyreholdige drikke eksklusive cola),
50 % for mineralvand og 67 % for juice. Det tyder
pé, at varemaerkecola har en markedskraft, der ikke
gelder andre leskedrikke. Coca-Cola drager som
langt det vigtigste marke sterst fordel af denne
situation.

Virgin

Virgin Cola blev lanceret under Virgin-varemarket,
der bruges af den lange rekke virksomheder, der
udger Virgin Group. Ifelge koncernen er disse virk-
somheder (der spander fra luftfart til detailhandel)
forbundet af en felles filosofi, nemlig »at skabe
innovation pa  stagnerende  monopolistiske
markeder . .. kombineret med et klart, udtrykkeligt
engagement i at give forbrugeren en reel fordel
gennem en kombination af lavere priser og/eller
produkter eller tjenesteydelser af bedre kvalitet.

Virgin-transaktionen, der har haft en vis succes, er i
hoj grad baseret pa salg gennem de to detailbu-
tikskaeder [. . ], hvilket giver en markedsandel pa ca.
[<10 %] i dette segment. Virgin har ikke kunnet
etablere sig i samme grad i impulskebssektoren,
hvor markedsandelen er pé ca. [<5 %], eller i
segmentet for salg til indtagelse pa stedet, hvor
andelen er endnu mindre og i praksis begrenset til
den biografkaede, Virgin-koncernen ejer. Virgins
samlede andel af colamarkedet i Storbritannien var
pa [<S5 %] (Canadean) i 1995.

Virgin Cola har en rekke ulemper i forhold til
CCSB, herunder:

— Virgin Cola har ikke adgang til de samme
finansielle ressourcer til lancering, reklame og
salgsfremsted for sine colaprodukter.
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sourcer er langt mindre. Hvad distributionen
angdér, opvejes denne ulempe i nogen grad af, at
den store mangde af Virgin Colas salg foregir
til blot to kunder. Dette gor distributionen
lettere for disse kunder. Selskabet far imidlertid
brug for et nationalt distributionsnet, hvis det
skal have en chance for at trenge ind pi
segmentet for impulskeb og keb til indtagelse
pa stedet.

— Selv om Virgin har lanceret nye produkter og
planlegger at udvide sit produktudbud yderli-
gere, kan udbuddet ijkke sammenlignes med
den rakke produkter, CCSB (eller selv Britvic)
tilbyder. Som folge heraf har Virgin Cola ikke
den samme indflydelse pé detailhandlere som
CCSB (eller selv Britvic) med hensyn til opfe-
relse i varefortegnelser, adgang til hyldeplads og
leveringsbetingelser.

— Virgin Colas forhandlingsposition over for de-
tailhandlere, grossister/selvbetjeningsengroshan-
deler er forholdsvis svag sammenlignet med
CCSB pi grund af den samlede omsetning af
sdvel cola som andre drikkevarer.

[. .. Ikke-fortroligt resumé: Parternes interne doku-
mentation viser, at Virgins markedsandel var meget
stabil, hovedsagelig fordi Virgins afsetning i vid
udstrekning var afhengig af en enkelt supermar-
kedskade.] Da andre detailbutikskeder ikke kan
forventes at fore et produkt, der kan konkurrere
direkte med deres eget, forekommer en betydelig
udvidelse af Virgin Colas salg gennem detailbutiks-
keder usandsynlig.

Selv om Virgin har ambitioner om at blive et fuld-
gyldigt merke, der konkurrerer i alle tre markeds-
segmenter, har det haft sveert ved at sl igennem pé
markedet for salg til indtagelse pa stedet og im-
pulskebsmarkedet, og er i hvert fald forelabig
underlagt de samme begrensninger som kvalitet-
scolaer solgt under forhandlerens navn. [...].

Virgin mangler den kritiske masse med hensyn til
bide salg af cola og generelt produktudbud for at
kunne udnytte impulskebssegmentet fuldt ud, hvad
distribution angdr. [...]

Britvic

Tilsyneladende er Britvic i en situation, der minder
om CCSB’s pé colamarkedet. Selskabet har et stort
internationalt varemzrke, Pepsi (det ottendestorste
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vurderet til 75-180 mio. £ i 1995), og varemzrkein-
dehaveren har passende ressourcer til at reklamere
for og promovere produktet. Colaproduktet stattes
af et bredt udbud af andre laskedrikke, og Britvic
er aktiv i alle tre markedssegmenter. Desuden har
Britvic den fordel frem for Coca-Cola i segmentet
for salg til indtagelse pi stedet, at selskabets aktio-
nzrer ejer over 12 000 forpagtede og direkte ledede
pubber, hvilket er 20 % af det samlede antal, og at
selskabet gennem PepsiCo har forbindelse med
store fastfoodrestauranter. Britvic har traditionelt
haft nazre forbindelser med udskznkningssteder,
der stir for ca. to tredjedele af omszt-
ningsmazngden i segmentet for salg til indtagelse
pa stedet.

Britvic har ogsa moderne faciliteter og et nationalt
distributionssystem. Selskabet driver imidlertid
virksomhed pa lavere blus end CCSB; colasalget er
pa ca. [30-40 %] af CCSB’s, og salget af kulsyrehol-
dige leskedrikke er ca. [45 %-55 %] af CCSB's.

Med hensyn til direkte reklameudgifter, ser der ud
til at vaere stordriftsfordele. Pepsis omkostninger i
forhold til salgsmangde var i flere 4r (indtil 1994)
nzsten dobbelt sd store som Coca-Colas udregnet i
£/1. 11994 14 de ca. 40 % hajere. Coca-Cola ogede
sine udgifter markant i 1995 og brugte for ferste
gang i seks dr mere end Pepsi udregnet i £/1. P3
trods af disse heje udgifter i forhold til Coca-Cola,
12 Pepsis markedsandel forholdsvis konstant og
faldt en smule i 1995.

Selv om bade Coca-Cola og Pepsi regnes som de
ferende markevarecolaer, har Pepsi i hvert fald i de
sidste to ar ikke opretholdt samme pris som Coca-
Cola. De gennemsnitlige detailpriser for Coca-Cola
i 1995 og 1996 i storkebssegmentet ligger ca.
[<5 %] hajere end Pepsi. Dette bekreftes af en
undersegelse af den ugentlige prisudvikling for
colaer solgt i tolitersplastflasker. I perioden fra
september 1994 ti september 1996 havde Pepsi kun
hejere priser end Coca-Cola 1 39 uger for flaskers
vedkommende og i 24 uger for dasers. Det er
meget usandsynligt, at detailhandlerne pa lang sigt
vil begraense deres fortjenstmargener ensidigt ved at
sette Pepsi ned i forhold til Coca-Cola, iser
efersom Pepsi star i en svagere forhandlingsposition
i forhold til detailbutikskaderne. Det er derfor
rimeligt at forvente, at disse lavere forbrugerpriser
er direkte forbundet med lavere priser (efter at der
er taget hejde for virkningerne af rabatter og
tilbud), som Britvic tilbyder.
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(176)

(177)

(178)

(179)

(180)

synes at have haft en vis succes. Da de nye »kvali-
tetscolaer« solgt under eget navn blev lanceret, blev
Pepsis markedsandel tilsyneladende pévirket i
mindre grad end Coca-Cola, idet den kun faldt fra
[15-25 %] til [15-25 %] i den hejere ende af stor-
kebssegmentet i perioden fra 1991 til 1995 efter en
lille stigning i 1993 efterfulgt af et fald pd [ <5 %]
frem til 1995. [.. ]

I april 1996 lancerede Pepsi sin »Pepsi Bluee-
kampagne i forbindelse med @ndringen af farven
pa selskabets flasker og diser. Denne kampagne
anslds at have kostet 500 mio. US $ (uden for USA).
Pé trods af disse udgifter synes Pepsi ikke at have
erobret nogen sterre markedsandel.

Pepsi har faktisk pd trods af sin succes med
produktet Pepsi Max, hejere reklameudgifter pr.
liter og lavere forbrugerpriser i hvert fald i stor-
kebssegmentet ikke i de senere &r gjort noget bety-
deligt indhug i Coca-Colas markedsandel. Selv i
segmentet for salg til indtagelse pi stedet, hvor
Britvic har betydelige fordele, har Pepsi ikke
kunnet forhindre Coca-Cola i at erobre markedsan-
dele.

Cott

Cott specialiserer sig i produktion af forhandler-
merkecolaer bade i Nordamerika og Storbritan-
nien. Selskabet producerer ca. [10-20 %] af de
colaer, der bliver fremstillet i Storbritannien. Det
har imidlertid ingen selvstendig markedsfering
eller selvstendigt salg, selv. om det nok har
ressourcer til at udvikle et nyt colamerke.

Detailbutikskader, grossister og selvbetje-

ningsengroshandeler

Parterne har fremfeort, at detailbutikskaderne star
sterkt i forhandlingerne med CCSB i kraft af a)
deres kobekraft som store kunder og b) deres
kontrol med opferelse (og sletning) af produkter fra
varefortegnelser samt tildeling af hyldeplads, iser
fordi de tilbyder deres egne kvalitetscolaer og andre
kulsyreholdige laskedrikke i konkurrence med
CCSB’s produkter.

Parterne har peget pé en rakke af de sterste kader,
der stod for en vigtig del af CCSB’s samlede salg af
laeskedrikke i 1995, men ingen enkelt detailbu-
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individuelt plan kan ingen enkelt kade siges at
veere i stand til at presse CCSB’s pris- og markeds-
feringspolitik. Faktisk udtaler en af CCSB’s sterste
detailbutikskaedekunder, at den »ikke har tilstrak-
kelig forhandlingsmessig indflydelse pi de store
merker, serlig ikke Coca-Cola«. Kunder giver et
eksempel: »selv nér vi ved, at rdvarepriserne pa plast
og sukker er faldet kraftigt i de senere maneder,
kan vi ikke fa leverandererne til at senke priserne

pi denne baggrund«.

Det er sandt, at alle leveranderer er athengige af, at
detailhandlerne tildeler dem hyldeplads og tids-
punkter til salgsfremsted, men CCSB har betydelig
indflydelse pd alle detailhandlere, fordi selskabet
tilbyder det vigtigste hurtigt omsettelige forbrugs-
gode (484 mio. £), Coca-Cola, der overalt betragtes
som et produkt, man er nedt til at fere. En af dem
bemarkede, at »svisse produkter er af national
vigtighed og skal feres, f.eks. Coca-Cola-mearketc,
og tilfajede, at Coca-Cola er »den vigtigste motive-
rende faktor pa markedet«. Et andet selskab forkla-
rede, at medens detailhandlerne ma overbevises om
at fore andre maerker, opfattes Coca-Cola som et
»livsvigtigt« produkt, »som detailhandlerne mener,
at de skal fore for at kunne dxkke kundernes
behov« (kursiv tilfgjet). Kadernes skontrol« over
hyldepladsen hammes sdledes i CCSB’s tilfzlde,
fordi de er nedt til at tilbyde deres slutbrugere
Coca-Cola.

Der er sandt, at nogle detailbutikskaeder, indkebs-
sammenslutninger, grossister og restaurantopera-
terer har betydeligt storre omsztning end CCSB
eller CCSB og CCE tilsammen. Omsztning er
imidlertid ikke i sig selv den afgerende faktor, nar
det skal fastslds, hvor magten ligger i en forhand-
lingssituation. I denne forbindelse er det, at
produktet »skal forese, umadelig vigtigt. Det er inte-
ressant, at alle detailbutikskeederne og de sterre
grossister og selvbetjeningsengroshandeler ferer
Coca-Cola. At Coca-Cola er i stand til at forlange
hejere pris end biade sin narmeste konkurrent,
Pepsi, og kvalitetscolaer solgt under forhandlerens
navn og samtidig have priserne i en situation, hvor
selskabet skulle vere udsat for skrap konkurrence
fra kvalitetcolaer solgt under forhandlerens navn og
Virgin Cola, tyder péd, at detailbutikskederne og
grossister og selvbetjeningsengroshandeler ikke har
den fornedne styrke til at holde CCSB i skak.
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(183) Af de fem grossister og selvbetjeningsengroshande- salget af kulsyreholdige leskedrikke. Desuden har
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ler, der besvarede spergsmilet om deres forhand-
lingsmaessige vagt, mente fire ikke at have tilstrak-
kelig og kun en at have tilstreekkelig vagt.

Bryggerier/salg til indtagelse pa stedet

Segmentet for salg til indtagelse pd stedet er langt
mindre koncentreret end storkebssegmentet. Tre af
de sterste aftagere af leskedrikke er ejerne af
Britannia Holdings, nemlig Bass, Allied Domecq
og Whitbread, der hovedsagelig kober deres
leskedrikke fra deres sesterselskab Britvic. De
naststorste akterer er Greenalls, Carlsberg Tetley
og Scottish and Newcastle, der hver kontrollerer
under 5 % af det samlede antal pubber.

Ingen enkeltkunde med undtagelse af Bass, hvis
koncernregnskaber omfatter Britvics, stir for
[< 5 %] af enten CCSB’s eller Britvics samlede
salg af leskedrikke. Heraf folger, af aftagere pa
dette marked ikke kan forventes at kunne danne
modvagt mod CCSB.

Andre kulsyreholdige leskedrikke

Parterne har pastiet, at konkurrencen fra andre
kommercielle drikkevarer har en begrensende virk-
ning pa colamarkedet, isar pd priserne. Der er ikke
givet nogen forklaring pd, hvordan denne meka-
nisme virker, eller fremlagt bevis for, hvor effektiv
den er.

Selv. om Kommissionen kunne acceptere, at
konkurrence fra produkter pa beslagtede markeder
for drikkevarer i en vis udstrakning kan presse
colaprisen eller pd anden mide hemme adfzerden
hos aktererne pad colamarkedet, hvilket Kommis-
sionen ikke kan, ville dette pres galde hele cola-
markedet og ikke blot berere CCSB, men alle cola-
producenter, og det ville derfor ikke 2ndre CCSB’s
stilling i forhold til de direkte konkurrenter pa
colamarkedet.

Det fremgir af afsnittet om markedsdefinition, at
colamarkedet er et serskilt marked. Selv om de
produkter, parterne kalder nzsten substituerbare,
som f.eks. limonade, slges til en pris pa 20-30 %
af prisen p4d Coca-Cola og noget under priserne pa
det store flertal af andre colaer, er salget af colaer
steget hurtigere end det samlede salg af kulsyrehol-
dige leskedrikke og udger nu ca. 25 % af det
samlede salg af leskedrikke og naesten 50 % af
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Coca-Cola forméet at have priserne og samtidig
genvinde markedsandele. I denne situation synes
enhver betydning af konkurrence fra andre
kommercielle drikkevarer at madtte vere forsvin-
dende lille og pa ingen maéde tilstrekkelig til at
@ndre den konklusion, at CCSB gennem Coca-
Cola indtager en dominerende stilling pd colamar-
kedet i Storbritannien.

c) Hindringer for adgang

Potentielle nye akterer pa colamarkedet stir over
for omfattende hindringer for adgang. For det
forste tyder den meget begransede succes med
forhandlermaerkecolaer inden 1994 pa, at man skal
have adgang til et colakoncentrat af kvalitet. Lance-
ring af en ny cola kraever store udgifter for at skabe
produktbevisthed, iser hvis der er tale om
lancering af et nyt merke. Der vil desuden blive
tale om omfattende salgsfremsted. En konkurrent
har ansldet, at den pakrevede investering for at
lancere et nyt colamarke er pa hele 10 mio. £ i det
ferste 4r. CCSB har selv udtalt, at omkostningerne
ved at lancere en ny laskedrik pd det britiske
marked kunne vere af denne sterrelsesorden.

Da Coca-Cola er et produkt, som alle detailbutiks-
kaeder er nedt til at fere, og de fleste om ikke alle i
denne sektor ogsa ferer deres eget kvalitetsprodukt,
vil problemerne med at {d adgang til den nedven-
dige kvantitet og kvalitet af hyldeplads for at fi
succes vere en vasentlig hindring. Desuden er et
manglende bredt produktudbud, der blandt andet
omfatter andre ferende meerker af kulsyreholdige
leeskedrikke, en hindring for enhver potentiel ny
operater, da leveranderens forhandlingsmassige
position over for detailhandleren herved svakkes.

Uden for storkebssegmentet er der behov for et
udbredt distributionsnet, som det pa grund af sma
mengder ville vere vanskeligt at oprette og drive
omkostningseffektivt.

I segmentet for salg til indtagelse pd stedet vil
enhver ny colaleverander skulle nedbryde flere
hindringer. I nasten alle tilfzelde vil vedkommende
for det ferste skulle fortrenge et meget staerkt
marke (Coca-Cola eller Pepsi) som den eneste cola,
der sxlges det pigaldende sted. CCSB stir meget
steerkt pa dette vigtige marked, fordi selskabet ikke
blot tapper og distribuerer de feorende maerker i
cola og vand til drinks, men derudover kan tilbyde
et komplet udvalg af leskedrikke.
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d) Konklusion

CCSB’s dominerende stilling skyldes Coca-Colas
meget hoje markedsandele pa det samlede cola-
marked og i hvert af de tre segmenter, Coca-Colas
status som et produkt, detailbutikskaeder, grossister
og selvbetjeningsengroshandeler er nedt til at fere,
og selskabets meget brede produktudbud, som ger
det muligt for kunderne at fa dakket hele eller en
meget stor del af deres behov af en enkelt leve-
rander og samtidig giver betydelige stordriftsfordele
ved produktionen og distributionen. Desuden har
man stordriftsfordele i kraft af maengden af Coca-
Colas salg.

Nye akterer pd colamarkedet star over for store
hindringer for adgang til markedet. De nye akterer,
kvalitetscolaer solgt under forhandlerens navn og
Virgin Cola har i praksis mattet begrense sig til
storkebssegmentet, hvor der synes at vaere darlige
muligheder for yderligere ekspansion, og hvor
Coca-Cola faktisk er ved at erobre markedsandele
tilbage.

Hverken kunder eller konkurrenter er i stand til at
begrense CCSB’s evne til at handle uafhengigt af
de ovrige aktorer pd markedet.

4. Den patenkte transaktions virkning

CCSB’s nuverende struktur

I sin nuverende form er CCSB gennem sit
holdingselskab ABGB et datterselskab af CS, der
ejer 51 % af aktiekapitalen i ABGB. De resterende
49 % ejes af TCCC. Retligt kontrolleres selskabet
af CS. CS har flertal i bestyrelsen [...]. I CCSB’s
forste [. . .] levedr [.. ] havde TCCC vetoret i forbin-
delse med [strategiske beslutninger].

TCCC har i ejeblikket vetoret i forbindelse med
visse emner, herunder [...] Disse rettigheder
beskytter blot TCCC'’s stilling som mindretalsaktio-
ner.

Imidlertid [...] pd grund af omfanget af virksomhe-
dens aktiviteter, der er skabt af TCCC-produkter
([. . - af meengden og ... af verdien]) kan CS ikke i
praksis anvende sit flertal imod TCCC i strategiske
spergsmil [...]. Pi denne baggrund kan man
havde, at TCCC i praksis har udevet kontrol over
CCSB’s generelle forretningsstrategi i de senere ér
sammen med CS.

(199)

(200)

(201)

(202)

(203)

Der har faktisk i de senere r veret stigende
uenighed mellem TCCC og CS om CCSB’s forret-
ningsstrategi. En tredjepart har udtalt:

»Uenighed mellem The Coca-Cola Company og
Cadbury Schweppes er veldokumenteret i fagpres-
sen... I modsxtning til Coca-Cola fir Cadbury
Schweppes en betydelig del af sit samlede overskud
fra CCSB. Indtjeningen har derfor sterre betydning
for kursen pd Cadbury Schweppes’ aktier og giver
selskabet mulighed for at erhverve kapitalinteresser
i andre dele af verden. Som felge heraf har der
vaeret betydelig spending om CCSB inden for
Amalgamated Beverages: medens det var Cadbury
Schweppes’ politik at trekke overskud ud af CCSB
og fordele det blandt aktionarerne ... har Coca-
Cola vezret drevet af et onske om at investere og
udvide sin markedsandel.«

Parterne anferer, at Kommissionen overdriver de
angivelige meningsforskelle mellem TCCC og CS
om den grundlaggende forretningsmaessige strategi
for CCSB [. . ]. Dette giver imidlertid ikke det fulde
billede [... Ikke-fortroligt resumé: Siden 1994 har
parterne varet uenige, om der skal lagges vegt pa
kortsigtede fortjenester eller pd eget salg].

Ikke desto mindre mé& man pa baggrund af ovensti-
ende erkende, at [...] parterne [er ndet] frem til
kompromisfer] [der har gjort det muligt] fortsat at
arbejde sammen i CCSB.

Parterne har anfert, at det er normalt, at der er tale
om spazndinger mellem en varemarkeindehaver og
en aftapper. Det er almindelig kendt i branchen, at
en varemarkeindehaver og en aftapper ser leve-
rancer af leeskedrikke i forskelligt perspektiv, og der
kan opstd spending mellem dem. Normalt foku-
serer varemaerkeindehaveren pd maengden, da hans
indtjening i reglen er afhengig af salg af koncen-
trat, som udregnes efter mangde. Aftapperen foku-
serer derimod pé det overskud, selskabet giver, og
hans priser kan derfor vere hojere end dem, der
ville give varemarkeindehaveren det storste
udbytte. I CCSB’s tilfelde var der imidlertid lige s&
mange spendinger, om ikke flere, mellem de to
varemzrkeindehavere som mellem den ene vare-
merkeindehaver og aftapperen. Nettovirkningen
var under alle omstendigheder, at TCCC ikke helt
uhindret kunne felge sin egen forretningsstrategi i
selskabet.

Det er desuden bemwrkelsesverdigt, at CS og
TCCC i de senere éar i stigende grad er blevet
direkte konkurrenter, idet de ejer drikkevarer, der
minder om hinanden, feks. de to kulsyreholdige
leskedrikke med appelsinsmag Sunkist (CS) og
Fanta (TCCC) og de to laskedrikke uden brus
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(204)

(205)

(206)

(207)

Oasis (CS) og Fruitopia (TCCC). (Fruitopia blev
ikke markedsfert af CCSB, og TCCC gav medde-
lelse om, at det var trukket tilbage fra det britiske
marked). P4 bredere plan er de to selskaber ogsa
konkurrenter, idet TCCC er den sterste og CS den
tredjesterste ejer af leskedrikkevaremaerker i
verden.

Situationen efter den pdtenkte transaktion

Efter afslutningen af den pétaenkte transaktion skal
CCSB’s aktiviteter overferes til CCE. Siledes vil
CCE — og dermed TCCC — fi enckontrol over
produktion, pakning, distribution og markedsfering
af alle CCSB’s merker. Dette vil omfatte alle de
TCCC-merker, der i ejeblikket indgdr i CCSB’s
produktudbud. Desuden vil CCE — og dermed
TCCC — f& kontrol over markedsferingen af CS’s
produkter. Dette skyldes CS’s langfristede licens-
ordninger, der skal gennemfares med CCSB. CS vil
selv ikke lengere vere involveret i aftapning i Stor-
britannien. Som felge af licensordningerne, der er
anmeldt i henhold til EF-traktatens artikel 85 (se
betragtning 17), bevarer CS imidlertid en vis indfly-
delse pa a) markedsferingen af sine egne merker
gennem sit ekonomiske bidrag til CCSB’s
markedsferingsfonde og oprettelse af en falles
markedsferingsfond for produkterne, og b) salgs-
mangden af produkterne gennem [...].

Vertikale aspekter

Gennem CCE'’s overtagelse af den direkte kontrol
med CCSB bliver TCCC fuldstandig vertikalt inte-
greret og far direkte markedsadgang, dvs. adgang til
kunder i alle distributionssegmenter for alle
TCCC’s marker i CCSB’s produktudbud, herunder
naturligvis Coca-Cola. Dette vil iser sge TCCC'’s
muligheder for at koordinere CCSB’s indirekte
markedsfering og reklameaktiviteter (below the
line) med TCCC’s direkte annonceringsaktiviteter
(above the line), herunder storre fleksibilitet til at
oge udgifterne til indirekte promotion og malrette
disse udgifter.

Man kan derfor argumentere for, at TCCC ville
veere i stand til at ege CCSB’s markedsandel og
sikre sig vaekst pd colamarkedet pa bekostning af
konkurrenterne.

Man ma imidlertid erkende, at TCCC allerede har
indflydelse pd markedsferingen af sine egne
produkter i CCSB gennem koncentratprisen og
storrelsen af sit markedsferingsbidrag. Gennem
licensaftalen seger TCCC og CCSB desuden at na
til enighed om en rlig plan for TCCC'’s produkter.
Som nzvnt udever TCCC allerede en betydelig

(208)

(209)

(210)

@11)

indflydelse, om ikke felles kontrol, over CCSB’s
samlede forretningsmassige strategi. Der er siledes
ikke nogen egentlig forskel mellem TCCC’s nuvae-
rende og kommende handlingsbefojelser i CCSB.
Endvidere er det relevant i denne forbindelse at
bemarke, at selv nu kan CCSB ikke frit markeds-
fere andre colaer end Coca-Cola. I denne forbin-
delse skader integrationen af CCSB i TCCC ikke
yderligere mulighederne for andre ejere af colavare-
merker for at fi adgang til aftapnings- og markeds-
feringsfaciliteter.

Horisontale aspekter/konglomerataspekter

Ved at beholde CS-maerkerne vil CCSB fortsat vaere
den sterste aftapper i Storbritannien og derfor
kunne opretholde alle sine nuvarende fordele ved
at have det mest fuldstendige produktudbud pa
markedet. Disse fordele vil nu tilfalde TCCC. Det
drejer sig blandt andet om stordriftsfordele ved
indkeb, produktion og distribution, og evnen til at
tilbyde kunderne de mest omfattende soverridere-
rabatter og andre reklameforanstaltninger. Da
TCCC/CCE alene vil fa kontrol med hele produkt-
udbuddet, vil selskabet fa storre frihed til at opti-
mere brugen af dette produktudbud til egen fordel,
blandt andet ved at tilretteleegge reklameforanstalt-
ninger for at styrke Coca-Cola-varemarket. Vare-
merket kan ogsd drage fordel indirekte gennem
reklameforanstaltninger, som feks. »overrider«-
rabatter, der anvendes for hele produktudbuddet,
hvis den samlede mangde og vardi af andre
TCCC-produkter end cola (f.eks. Sprite og Fanta) i
produktudbuddet foroges.

Det skal imidlertid erkendes, at fordelene ved
CCSB’s brede sortiment i vid udstreekning allerede
gzlder for CCSB’s nuvarende aktionwrer, og at
selskabet allerede udnytter sortimentets konkurren-
cemassige muligheder.

Klager

En rzkke tredjeparter har givet udtryk for bekym-
ring over den pétaenkte transaktion. Der er blandt
andet tale om konkurrenter pa varemaerkeinde-
haver- og aftapperplan samt leveranderer af andre
leskedrikke. Nogle af disse klager vedrerte mulig-
hederne for strukturendringer efter transaktionen,
der ville styrke CCSB’s allerede dominerende stil-
ling pi colamarkedet i Storbritannien, herunder
ovennzvnte konkurrencemassige fordele, det nye
selskab vil fa.

Endvidere har en raxkke store kunder fremsat
bemarkninger over for Kommissionen. De fleste
pegede ikke pa specielle problemer i forbindelse
med transaktionen; det skal imidlertid ses pa
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(213)

felgende baggrund: i mange tilfelde har disse
kunder ingen grund til at vaere utilfredse med den
indirekte promotion af CCSB’s produkter, de far
tilbudt, da den kan forventes at ege deres egne
fortjenstmargener. lkke desto mindre gav nogle
kunder udtryk for sterke betankeligheder derved,
at transaktionen ville kunne styrke CCSB’s position
pad markedet.

En rekke konkurrenter frygtede, at det nye selskab
skulle fi mulighed for forskellige former for
konkurrencebegrensende adferd, herunder ublu
prispolitik, eksklusivbestemmelser, kombinations-
salg og pligt til at aftage hele sortimentet. Sidanne
muligheder foreligger imidlertid i vid udstreekning
allerede. Adferd af denne type, som ikke har
direkte forbindelse med @ndring af strukturen, kan
behandles efter bestemmelserne i artikel 85 og/eller
86. Tredjeparter kan til enhver tid péberabe sig
disse artikler uafhangigt af de nugeldende proce-
durer i henhold til fusionsforordningen. Under alle
omstendigheder tager Kommissionen til efterret-
ning, at CCE giver tilsagn om, at s lenge CCE
kontrollerer CCSB, vil CCSB patage sig de tilsagn,
The Coca-Cola Export Corporation gav Kommis-
sionen i 1989 ("). Dette vil fjerne nogle af de
problemer, tredjeparter har peget pa for som led i
proceduren.

Endvidere foretog den britiske Monopolies and
Mergers Commission i 1991 en undersegelse af

(') Disse tilsagn kan resumeres saledes:

i)

ii)

TCCEC patager sig at gennemfere et overensstemmelses-
program for at sikre overensstemmelse med EF’s konkur-
renceregler, og

TCCEC pitager sig at overholde sine specifikke forpligtel-
ser vedrerende forretningsmessig adferd i hver medlems-
stat med hensyn til leskedrikke med colasmag. TCCEC
forpligter sig specifikt til ikke at lade folgende bestemmel-
ser indga i aftaler, selskabet indgar eller fornyer med kun-
der...og at aftholde sig fra ensidig restriktiv adfeerd med
lignende virkning:

a) Eksklusivbestemmelser: bestemmelser, der forpligter en
kunde til ikke at kebe andre colaer, eller bestemmelser,
der giver kunden en rabat eller anden fordel pd betin-
gelse af, at han ikke keber sidanne drikkevarer.

b) Malrabatter: bestemmelser for tildeling eller omfang af
rabatter, som kunder fér efter at have néet mél for keb
af produkter fastsat individuelt for kunden for perioder
pd mindst tre pa hinanden felgende maneder.

c) Kombinerede mélrabatter: bestemmelser for udbetaling
af malrabatter i henhold til litra b), som kunder far til-
delt efter at have ndet de samlede mal for indkeb af Co-
ca-Colas Megabrand-produkter og alle andre former for
drikkevarer.

Bestemmelser om kombinationssalg: bestemmelser for
levering af Coca-Colas Megabrand-produkter eller tilde-
ling eller omfang af rabatter eller andre fordele i forhold
til kundens keb af en eller flere supplerende drikkevarer
i forbindelse med keb af et eller flere af Coca-Colas Me-
gabrand-produkter.

o
Rl

Tilsagnet giver TCCEC mulighed for at drefte med Kommis-
sionen, om en afvigelse fra tilsagnet vil vare passende, hvis
overholdelse af tilsagnet under de specifikke omstendigheder
i en specifik aftale ville volde alvorlige og betydelige forret-
ningsmassige problemer for TCCEC.

(214)

215)

sektoren for kulsyreholdige lzeskedrikke i Det Fore-
nede Kongerige. P4 grundlag af denne underse-
gelses resultater og MMC’s henstillinger gav CCSB
derefter (i 1993) blandt andet tilsagn om at fjerne
nogle af problemerne i forbindelse med visse
former for adferd, der blev betragtet som varende i
strid med den offentlige interesse i Det Forenede
Kongerige. Disse tilsagn gezlder stadig. Manglende
overholdelse af tilsagnene kan nir som helst
indklages. Hidtil har de britiske myndigheder ikke
fundet det nedvendigt at gribe ind under henvis-
ning til disse tilsagn eller nogen anden form for
konkurrencebegransende adfeerd.

Konklusion

Medens det star klart, at det nye selskab vil fi stor
indflydelse péd markedet, skal dette ses i forhold til
CCSB’s nuvarende struktur — iser pd grund af
TCCC's tilstedevaerelse i den nuvarende struktur
sammenlignet med CCE’s tilstedeverelse i det nye
selskab. Endvidere vil CCSB’s produktudbud vere
det samme, og de nye licensaftaler med varemarke-
indehaverne vil indeholde de samme bestemmelser
som de nuvarende ordninger. Selv om den
patenkte transaktion siledes forer til en struktur-
®ndring, der ogsi kan medfere en @ndring af
CCSB’s markedsadfzrd, finder Kommissionen, at
det pa grund af sagens meget specifikke omstan-
digheder ikke er muligt at skelne mellem de
muligheder, der vil opsta direkte som felge af den
patenkte transaktion, og allerede eksisterende
muligheder inden for CCSB’s nuvarende struktur, i
en sadan grad, at man kan konkludere, at den
patenkte transaktion ferer til en styrkelse af
CCSB’s dominerende stilling pid colamarkedet i
Storbritannien som omhandlet i fusionsforordnin-
gens artikel 2.

Derfor finder Kommissionen pa baggrund af
sagens szrlige omstendigheder, at der ikke er
tilstreekkeligt bevismateriale til at konkludere med
den nedvendige sikkerhed, at den pétznkte trans-
aktion vil fere til en styrkelse af en dominerende
stilling, der vil bevirke, at den effektive konkur-
rence vil blive betydeligt begrenset pa faellesmar-
kedet eller en vasentlig del heraf. Derfor har
Kommissionen draget den konklusion, at den
patznkte transaktion er forenelig med f=llesmar-
kedet i henhold til fusionsforordningens artikel 8,
stk. 2 —
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VEDTAGET FOLGENDE BESLUTNING:
Artikel 1

Den fusion, der blev anmeldt den 9. august 1996 af Coca-Cola Enterprises Inc., om overta-
gelse af Amalgamated Beverages Great Britain Ltd, moderselskabet til Coca-Cola &
Schweppes Beverages Ltd, erklmres for forenelig med fallesmarkedet og EQIS-aftalens
funktion i henhold til artikel 8, stk. 2, i forordning (EQF) nr. 4064/89.

Artikel 2

Denne beslutning er rettet til

Coca-Cola Enterprises Inc.
PO Box 723040

2500 Windy Ridge Parkway
Atlanta

Georgia 31339-0040

USA

Udferdiget i Bruxelles, den 22. januar 1997.

Pi Kommissionens vegne
Karel VAN MIERT

Medlem af Kommissionen




